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Jurusan Ilmu Komunikasi FISIP Universitas Bengkulu,  




Penelitian ini bertolak dari asumsi bahwa ilmu public speaking dan 
pemanfaatannya melalui media baru  (internet) tidak hanya harus 
dikuasai oleh kaum penguasa atau politisi, berjenis kelamin laki-
laki, bekerja di sektor publik murni namun juga wajib diketahui dan 
dipelajari oleh  kaum kalangan non penguasa atau politisi, berjenis 
kelamin perempuan, dan berkiprah di dunia keagamaan. Telebih 
bagi para santriwati yang lingkup dakwahnya lebih kecil dibanding 
laki-laki maka pengetahuan yang baik akan teknik public speaking 
dengan bantuan media baru bagi komunikasi dakwah menjadi 
penting. Kemampuan Public Speaking santriwati bagi kepentingan 
komunikasi dakwah masih terbatas diimplementasikan dalam format 
offline dengan lingkup terbatas di kalangan sendiri. Hasil penelitian 
menunjukkan beberapa santriwati pernah melakukan dakwah 
melalui format online melalui media sosial seperti facebook dan 
instagram namun masih belum mewakili peran diri sendiri. Aplikasi 
digital public speaking yang dianggap efektif untuk komunikasi 
dakwah adalah melalui media sosial youtube dan facebook. Pesan 
dakwah yang dianggap mewakili  karakter  perempuan (santriwati) 
adalah berkisar seputar tema tauhid, fiqih wanita, dan keluarga 
(rumah tangga dan anak). 
 





 Di era perkembangan teknologi komunikasi yang telah 
dihadapkan pada konvergensi media, yaitu dengan adanya teknologi 
internet sebagai media baru dalam menyampaikan pesan kepada 
masyarakat,  merupakan sesuatu yang pada akhirnya menuntut peran 
lebih dari penyampai pesan/komunikator untuk dapat 
memanfaatkannya secara baik dan tepat sasaran. 
 Terutama bagi kepentingan komunikasi bermuatan dakwah 
bagi masyarakat yang dapat berguna menjadi filter bagi berbagai 
konten/isi pesan yang tidak layak dikonsumsi oleh khalayak, maka 
daya tarik komunikasi dakwah melalui media baru/online harus di 
kemas sedemikian rupa dengan tentunya menitik beratkan pada 
teknik penyampaian pesan kepada publik melalui aplikasi teknik 
public speaking. 
 Komunikasi dakwah melalui perangkat media baru menjadi 
tantangan besar bagi para santriwan/santriwati yang dipersiapkan 
untuk dapat terjun ke masyarakat menyampaikan pesan-pesan 
bermuatan agama. Terlebih di daerah Bengkulu yang diamati belum 
banyak sekolah agama atau pesantren-pesantren yang 
memperhatikan pentingnya menerapkan aplikasi public speaking 
dengan bantuan media baru.  
 Selama ini para santriwan/santriwati diamati masih lebih 
banyak hanya diberikan muatan landasan keilmuan agama tanpa 
diberikan bekal yang cukup untuk dapat menyampaikannya secara 
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efektif kepada khalayak. Pelajaran teknik public speaking belum 
mendapat perhatian serius bagi sekolah-sekolah agama di Bengkulu, 
apalagi untuk berpikir melakukan dakwah melalui internet.  
 Penggunaan internet di lingkup sekolah agama memang 
sangat dibatasi untuk menghindari hal-hal yang tidak bermanfaat. 
Namun keterbatasan tersebut tidak dapat menjadi alasan agar para 
santi mendapat ilmu pemanfaatan teknologi baru tersebut untuk 
dapat melakukan komunikasi dakwah selepas mereka menunaikan 
studi di lingkup pesantren mereka. Telebih bagi para santriwati yang 
lingkup dakwahnya lebih kecil dibanding laki-laki maka 
pengetahuan yang baik akan teknik public speaking secara langsung 
dan dengan bantuan media baru bagi komunikasi dakwah menjadi 
sangat penting. 
 Dengan mengetahui dan mampu mengaplikasikan ilmu 
public speaking secara langsung dan dengan bantuan media baru 
membuat para santriwati memiliki ranah dakwah yang lebih luas di 
masyarakat.  Ketika nanti mereka harus dihadapkan pada tugas 
kodrati di wilayah domestik rumah tangga, para mantan santriwati 
tersebut mampu tetap berkiprah di masyarakat dengan label ustazah 
nya melalui berbagai saluran/media komunikasi di era digital saat 
ini. 
 Public Speaking merupakan ilmu berbicara di depan publik 
yang diperlukan bagi seorang komunikator yang kerap berhadapan 
dengan kepentingan publik. Dengan mempelajari dan 
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mengaplikasikan teknik public speaking yang baik, maka akan 
menghasilkan penerimaan pesan dan efek yang efektif bagi publik. 
Pada awalnya public speaking menjadi komoditas para penguasa 
yang kerap memberikan pidato/orasi di depan publik/rakyatnya.  
Namun dalam perkembangannya,  ilmu public speaking dibutuhkan 
oleh berbagai profesi, terlebih bagi profesi tokoh agama yang 
memang ditargetkan untuk menjadi agen perubahan terhadap 
kualitas akhlak dan moral masyarakat. 
 Identifikasi  tokoh public speaker yang kerap dilabelkan pada 
kaum laki-laki juga telah mengalami perubahan, sehingga saat ini 
public speaker juga banyak dilakoni oleh kaum perempuan terlebih 
di era digital, dimana semua masyarakat seolah berhak menjadi 
public speaker yang bisa dengan mudah berbicara dengan 
menggunggah rekaman pribadinya melalui aplikasi media online. 
 Fenomena inilah yang sejatinya harus dicermati oleh para 
calon daiyah (ustazah) agar komunikasi publik yang dilakukan dapat 
terus berjalan melalui media apapun tanpa mengurangi esensi konten 
(isi) ceramah dan kredibilitas public speaker sendiri. 
 
Perumusan Masalah 
Penelitian ini bertolak dari asumsi bahwa ilmu public 
speaking dan pemanfaatannya melalui media baru  (internet)  tidak 
hanya harus dikuasai oleh kaum penguasa atau politisi, berjenis 
kelamin laki-laki, bekerja di sektor publik murni namun juga wajib 
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diketahui dan dipelajari oleh  kaum kalangan non penguasa atau 
politisi, berjenis kelamin perempuan, dan berkiprah di dunia 
keagamaan. Dalam rangka kepentingan untuk membuka wawasan 
dan pemahaman bagi santriwati untuk menjalankan komunikasi 
dakwah di  masyarakat, penelitian ini menarik untuk dilakukan 
dengan berfokus pada aspek : “Bagaimana public speaking dapat 
diterapkan secara efektif oleh santriwati melalui metode 
langsung dan melalui media baru saat ini ? 
 
Kajian Teoritis 
Public Speaking atau secara istilah diartikan sebagai bicara 
kepada publik Menurut David Zarefsky, dalam Public Speaking 
Strategic for Success; “Public speaking is a continuous 
communication process in which messages and signals circulate 
back and forth between speaker and listeners.”  
Dengan demikian dapat diartikan bahwa Public Speaking 
adalah sebuah proses komunikasi berkelanjutan, di mana pesan, 
simbol (komunikasi) serta makna, terus berinteraksi, antara 
pembicara dan para pendengarnya. Sedangkan menurut Ys. Gunadi 
dalam Himpunan Istilah Komunikasi, Public Speaking adalah 
sebuah bentuk komunikasi yang dilakukan secara lisan tentang suatu 
hal atau topik di hadapan banyak orang. Tujuannya adalah untuk 
mempengaruhi, mengubah opini, mengajar, mendidik, memberikan 
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penjelasan serta memberikan informasi kepada masyarakat tertentu 
pada suatu tempat tertentu. 
Karena sifatnya yang dinamis, maka Public Speaking juga 
dapat diartikan sebagai sebuah aktivitas yang sangat dekat dengan 
asosiasi kata perubahan (change). Melalui Public Speaking, kita 
dapat mengetahui pola pemikiran dari seseorang, mengetahui 
gagasan masa depan seseorang, dan ide-ide luar biasanya. Kita juga 
dapat mengetahui perubahan seperti apa yang digagas atau 
direncanakan seseorang. 
Public Speaking merupakan sebuah rumpun keluarga Ilmu 
Komunikasi (Retorika) yang mencakup berdiskusi, berdebat, pidato, 
memimpin rapat, moderator, MC, dan presenter serta kemampuan 
seseorang untuk dapat berbicara di depan publik, kelompok maupun 
perseorangan yang perlu menggunakan strategi dan teknik berbicara 
yang tepat. 
 Sementara itu komunikasi dakwah adalah suatu bentuk 
komunikasi yang khas dimana seorang (mubaligh/komunikator) 
menyampaikan pesan-pesan yang bersumber atau sesuai dengan al-
Qur’an dan Sunnah dengan tujuan agar orang lain (komunikan) 
dapat berbuat amal shaleh sesuai dengan pesan-pesan yang 
disampaikan1. Dengan penekanan bahwa komunikasi berarti upaya 
 
1 Toto Tasmara, Komunikasi Dakwah, (Jakarta: Gaya Media 




untuk mengadakan persamaan atau commonness dengan orang lain 
melalui cara penyampaiaan keterangan, berupa suatu gagasan 
ataupun sikap yang mengharapkan atau bertujuan terjadinya 
perubahan sikap atau tingkah laku orang lain untuk memenuhi 
harapan sebagaimana pesan disampaikan.  
Jadi dari segi proses komunikasi dakwah hampir sama 
dengan komunikasi pada umumnya, tetapi yang membedakan hanya 
pada cara dan tujuan yang akan dicapai. Tujuan komunikasi dakwah 
yaitu mengharapkan terjadi nya perubahan atau pembentukan sikap 
atau tingkah laku sesuai dengan ajaran agama Islam. Komunikasi 
dakwah yang dilakukan melalui media baru terjadi karena adanya 
perubahan bentuk (transformasi) dalam komunikasi dakwah 
keislaman saat ini yang telah menembus dunia maya. Media baru 
yang digunakan sebagai saluran dakwah Islam ini akhirnya mampu 
menjadi sebuah alternatif bagi para komunikator dakwah. 
Media baru adalah seperangkat teknologi komunikasi yang 
berisi karakteristik tertentu yang terpisah dari karakteristik 
sebelumnya, juga membuat digitalisasi bagi penggunaan alat 
komunikasi. Rasmussen (2000) menyatakan bahwa media baru 
mempunyai akibat-akibat berbeda secara kualitatif dalam integrasi 
sosial di masyarakat jaringan modern (McQuaill, 2005:141). 
Komunikasi media baru merupakan perpanjangan dari 
komunikasi massa secara modern yang menjawab tuntutan 
perkembangan globalisasi teknologi sehingga mampu menghadirkan 
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interaktifitas, membentuk komunitas maya maupun realitas virtual 
yang kemudian dapat kembali teraplikasi di dunia nyata. 
  
Tujuan dan Manfaat 
 Tujuan dari penelitian ini secara teoritis adalah 
menggambarkan implementasi public speaking dan pemanfaatan 
media baru sehingga dapat memperkaya bidang kajian  komunikasi 
publik yang masih jarang diamati dalam  tataran ilmiah. 
 Selain itu, secara praktis diharapkan para santriwati dapat 
menunjukkan penerapan aplikasi komponen public speaking yang 
bermanfaat dalam melakukan komunikasi dakwah secara langsung 
tatap muka dilingkungan sekitarnya, serta tercapainya pemahaman 
mereka untuk dapat menggunakan aplikasi online di media baru 
(internet) guna melakukan komunikasi dakwah secara tidak 
langsung namun dapat tersebar luas kepada publik yang heterogen. 
Dengan demikian, manfaat kegiatan ini bagi para santriwati 
adalah  terciptanya sebuah  kepekaan baru terhadap pemanfaatan 
teknologi komunikasi saat ini sehingga dapat semakin memacu 
semangat dan  motivasi belajar untuk  menerapkan/ mengapikasikan 
ilmu public speaking secara off line maupun online.  
Manfaat lain adalah dapat semakin membuka peluang bagi 
para santriwati melakukan komunikasi dakwah secara luas sehingga 
semakin memperbesar kesempatan untuk dikenal oleh publik,  dan 
pada akhrinya akan dapat memberikan manfaat ekonomi jika 
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kredibilitas mereka diakui di masyarakat. Peluang mereka untuk 
tampil berdakwah di kalangan wanita yang lebih kerap mengadakan 
pengajian/taklim secara rutin menjadi sebuah lahan penghasilan baru 




Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi 
kasus. Studi kasus dalam pengabdian  ini berusaha mengumpulkan 
sejumlah besar informasi yang terkait dengan topik pengabdian  
yaitu tentang peran dan aplikasi  public speaking bagi kepentingan 
komunikasi dakwah di era digital bagi para santriwati di Kota 
Bengkulu,  untuk kemudian mempelajari, mendalami, menerangkan 
atau  menginterpretasikannya dalam konteksnya secara mendetail 
dan natural, tanpa adanya intervensi dari pihak luar (Denzin & 
Lincoln, 2000:3).   
Tipe studi kasus yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
studi kasus instrinsik, kerena penelitian dilakukan untuk memahami 
secara utuh kasus tersebut, tanpa harus dimaksudkan untuk 
menghasilkan konsep-konsep/teori ataupun tanpa upaya 
menggeneralisasi. 
Informan yang akan dipilih bagi kegiatan penelitian ini 
adalah para santriwati di Kota Bengkulu yang masih berada dan 
belajar di lingkungan pesantren. Pesantren puteri yang akan dipilih 
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untuk melakukan kegiatan pengabdian ini adalah Pondok Pesantren 
Pancasila yang beralamat di Kelurahan Panorama Kecamatan 
Gading Cempaka Kota Bengkulu. 
 
Hasil dan Pembahasan 
Dakwah sebagai sarana penyampaian informasi agama Islam 
memiliki peranan penting bagi pembentukan dan perbaikan karakter 
umat manusia. Manusia dalam fitrah Islam diciptakan untuk menjadi 
khalifah di muka bumi dengan berbagai tugas yang diorientasikan 
pada aktifitas yang bernilai manfaat bagi sesama. Konsep 
komunikasi dalam aktivitas dakwah sangat jelas terlihat ketika 
berbagai pesan-pesan bermuatan agama disampaikan untuk 
menciptakan kebaikan umat.  Pesan-pesan agama tersebut tentunya 
memerlukan teknik penyampaian yang beragam ketika dihadapkan 
pada beragam target audiens. 
Santriwati telah memiliki modal/potensi untuk menjadi 
pendakwah sehingga jika kemampuan public speaking dapat 
dikembangkan dengan baik tentunya akan berdampak pada kualitas 
pesan bermuatan agama yang disampaikan. 
Santriwati yang diamati adalah para siswa setara SMU yang 
diharapkan sudah siap untuk melanjutkan ke jenjang yang lebih 
tinggi dan dianggap matang untuk terjun ke lapangan. Jumlah siswa 
SMU di Pondok Pesantren Pancasilan sekitar 40 orang. Dari jumlah 
keseluruhan tersebut hamper kesemunya memiliki akun media social 
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namun tidak semua tergolong aktif menjalankan akunnya, 
memngingat waktu untuk mengakses internet di pondok juga sangat 
terbatas.  
 
Penerapan Aplikasi Public Speaking 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemampuan Public 
Speaking santriwati bagi kepentingan komunikasi dakwah masih 
terbatas diimplementasikan dalam format offline dengan lingkup 
terbatas di kalangan sendiri. “Santriwati diberikan pelajaran rutin 
untuk dapat berbicara di depan umum” demikian ujar kepala sekolah 
Pondok. Pelajaran ini sifatnya masih terbatas di kelas dan belum 
semua santri yang percaya diri untuk dapat berdakwah secara 
langsung, sehingga kebanyakan beberapa santri masih menyebarkan 
informasi dakwah saja di media sosialnya. Aktivitas ini dilakukan di 
media social seperti facebook dan instagram sehingga belum 
mewakili peran sendiri. 
 Kepala sekolah pondok juga menyatakan bahwa untuk 
menerapkan praktik public speaking belum diajarkan secara spesifik 
kepada para santriwati sehingga belum seluruh santri memiliki 
pemahaman dan mampu menerapkan ilmu public speaking tersebut. 
“Mata pelajaran di sekolah tidak ada yang khusus tentang 
komunikasi dakwah atau public speaking, namun kami sudah mulai 




 Beberapa santri menyatakan bahwa kemampuan berbicara di 
muka umum merupakan hal yang sulit dan memerlukan latihan yang 
rutin. “Ya kalau untuk bicara di muka umum itu kan harus berani, 
percaya diri dan rajin latihan” ujar santri 1. 
 “Kalau saya memang suka bicara tapi untuk jadi pendakwah 
saya masih mikir-mikir dahulu karena belum banyak hafal ilmu 
agama juga, maunya si jadi wartawan saja” ujar santri 2. 
 “Saya si biasanya kalau ada tugas –tugas saja baru belajar 
presentasi, prakteknya di depan kaca hehehhe” ujar santri 3. 
 “Diperlukan pemaksaan terhadap diri sendiri untuk 
membantu meningkatkan keberanian untuk bicara dimuka umum, 
namun saya suka si jadi memang ingin jadi ustazah” ujar santri 4. 
 “Kalau saya si masih agak malu tapi saya suka mendengar 
dan membagi ceramah lewat media social seperti instagram” ujar 
santri 5. 
 Penerapan praktik public speaking khusus untuk muatan 
dakwah santirwati masih belum berjalan secara efektif karena belum 
ada pelajaran khusus dan tidak ada latihan maupun ekstra kulikuler 
khusus tentang public speaking, namun mereka diberikan materi 
tentang dakwah yang penerapannya masih bersifat terbatas 
(internal). Penerapan banyak dilakukan atas inisiatif pribadi santri 
yang memiliki minat terhadap komunikasi dakwah dengan 
mengakses dan menyebarkan ceramah agama melalui media social, 
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sehingga belum ada yang berani tampil misalnya dengan merekam 
atau menulis secara khusus atas nama pribadi. 
 
Pesan Dakwah Digital Public Speaking  
Pesan dakwah yang biasanya disampaikan oleh para 
santriwati terkait dengan materi dakwah yang didapat dari sekolah 
adalah berkisar tentang motivasi dan seputar muslimah. Misalnya 
tentang motivasi untuk keshalihan sendiri, berbuat baik terhadap 
orang tua dan sesama. Selain itu tentang problema cinta remaja 
muslimah yaitu tentang menjaga hati dan dilarang berpacaran. 
Sebagaimana santri 1 mengakui bahwa pernah mempraktekkan 
materi dakwah tentang menghargai diri sendiri dengan melakukan 
kegiatan bermanfaat.  
“Saya pernah praktek dakwah tentang memanfaatkan hari 
dengan mengerjakan kegiatan-kegiatan bermanfaat karena 
ada hadist rasul bahwa sebaik-baik manusia adalah yang 
bermanfaat untuk sesamanya”. 
 
Santri 2 dan 3 menyatakan bahwa pernah berceramah tentang 
berbuat baik kepada orang tua dan menjaga silahturahmi dengan 
sesama saudara. “Saya menyukai tema-tema tentang birulwalidain 
yaitu berbuat baik kepada orang tua” ujar santri 3. “Saya biasanya 
lebih tertarik kepada tema ukhuwah islamiyah antara sesama muslim 
sehingga kita berkewajiban menjaga hubungan/silahturahmi yang 
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baik kepada sesama, tidak berkonflik dan saling menjelek-jelekkan” 
ujar santri 2. 
Selain itu tema-tema ceramah tentang problema remaja dan 
permasalahan hati (perasaan cinta kasih) juga menarik untuk 
diangkat menurut santri 4 dan 5. Disadari bahwa usia santriwati 
adalah masa-masa transisi pencarian jati diri sehingga emosi juga 
kerap bergejolak dan sering terlibat perang perasaan dengan lawan 
jenis, sementara untuk memiliki komitmen selain menikah adalah 
hal yang terlarang dalam ajaran Islam. Santri 4 dan 5 mengakui 
bahwa tema percintaan menarik untuk disampaikan dalam dakwah 
karena perasaan cinta adalah fitrah dan harus memiliki penyaluran 
yang baik sesuai dengan koridor agama Islam. “Saya sering 
mengingatkan dalam praktek dakwah tentang menjaga perasaan 
cinta kepada manusi tidak melebihi perasaan cinta kepada Allah 
SWT” ungkap santri 4. “Tema-tema motivasi agar remaja dapat 
bersabar dan menjaga kesucian diri dari cinta yang semu adalah 
sesuatu hal yang menurut saya menarik untuk di dakwahkan” 
pengakuan santri 5. 
Kelima santri menyatakan memiliki akun media social dan 
pernah menyebarkan dakwah di media social (melalui format online) 
seperti melalui youtube, instagram dan facebook namun masih 
belum mewakili peran diri sendiri karena yang dilakukan adalah 
hanya menyebarkan video kajian atau video dakwah singkat dengan 
tema-tema atau pesan dakwah yang dianggap mewakili  karakter  
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perempuan (santriwati) misalnya berkisar seputar tema tauhid, fiqih 
wanita,  keluarga, dan remaja (percintaan) 
 
Kesimpulan dan Saran 
Kesimpulan 
1. Aplikasi digital public speaking di kalangan santriwati Ponpes 
Pancasila masih belum banyak diterapkan. Komunikasi dakwah 
baru terbatas pada penyebaran pesan-pesan agama melalui 
perwakilan peran orang lain.  
2. Penerapan yang dianggap efektif bagi komunikasi dakwah 
adalah melalui media sosial facebook, youtube dan instagram 
dengan pesan yang berkisar pada tema tauhid, fiqih wanita, 
keluarga dan remaja khusus bagi muslimah/perempuan.  
 
Saran 
1. Saran yang dapat diberikan adalah diperlukannya peningkatan 
fasilitas koneksi internet di lingkup santriwati serta dapat 
diberikan pelatihan rutin public speaking di kalangan santriwati. 
2. Praktik dakwah offline juga disarankan untuk direkam dan 
disebarkan melalui format online agar dapat menjadi viral. 
3. Performa dakwah santriwati perlu adanya penekanan terhadap 
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana penggunaan 
media konvensional dan media baru atau new media di kalangan 
masyarakat nelayan di wilayah Kota Bengkulu. Pemetaan media apa 
yang banyak digunakan oleh para Nelayan ini akan membantu dan 
memudahkan pihak pemerintah dalam melakukan sosialisasi 
program apapun yang akan dilakukan di tengah-tengah masyarakat 
khususnya Nelayan. Ketidaktepatan para pemangku dan pengambil 
kebijakan dalam menentukan pilihan media akan mengakibatkan 
sebuah prorgam yang akan dilaksanakan bisa mengalami kegagalan. 
Misalnya program Jaminan Sosial, Jaminan Kesehatan ataupun 
Bantuan Pendidikan. Sedangkan Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini, menggunakan pendekatan penelitian kualitatif 
diskriptif. Teknik pengambilan data yang digunakan adalah 
observasi partisipan dan dibantu menggunakan daftar pertanyaan 
sebagai pegangan. Kemudian penentuan unit informasi atau  
informan dalam  penelitian ini  menggunakan teknik sampling 
kebetulan (accendental sampling) yaitu mendatangi lokasi penelitian 
permukiman para nelayan, kemudian mengajukan beberapa 
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pertanyaan berkaitan dengan pilihan media bagi mereka dalam 
mengakses informasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media 
yang paling banyak mereka konsumsi dari 48 informan yang ditemui 
ternyata adalah media televisi yaitu sebanyak 40 orang atau sebesar 
83,30 %, Radio sebanyak 5 orang atau sebesar 10,40 % dan media 
lainnya sebanyak 3 orang atau sebesar 6,30 %. Alasan mereka 
memilih Tevisi terutama Televisi Lokal karena acaranya lebih 
lengkap disamping hiburan juga banyak informasi yang berkaitan 
dengan pekerjaan mereka sebagai nelayan, umpamanya informasi 
tentang cuaca yang disampaikan oleh pihak Badan Meteorologi 
Klimatologi dan Geofisika ( BMKG ) Bengkulu. Kemudian temuan 
lain yang didapatkan di lapangan bahwa sebagian besar para nelayan 
ini bekerja di atas 15 tahun serta mereka mulai menekuni pekerjaan 
ini sejak usia belia atau muda, bahkan ada yang sejak usia di bawah 
15 tahun.Berdasarkan informasi yang mereka sampaikan bahwa 
mereka sebagian besar meneruskan pekerjaan orang tuanya, pertama 
diajak orang tua melaut dan mereka meninggalkan bangku sekolah, 
kemudian berkembang menjadi hobi disamping menopang 
kebutuhan ekonomi keluarga. 
 













1.1 Latar Belakang 
Masyarakat Pinggiran kota atau sering disebut dengan istilah 
marginal society merupakan masyarakat yang tinggal dan bermukim 
di pinggiran kota dari sudut tempat tinggal atau bermukim. Namun 
biasanya mereka bergaul dalam kehidupan sehari-hari maupun 
aktivitasnya dalam mencari nafkah di pusat kota seperti komunitas 
masyarakat lainnya. Karena secara geografis pemukiman mereka 
berdekatan dengan pusat kota, maka pola hidup dan gaya hidup 
mereka mengikuti masyarakat perkotaan. Begitu pula dengan 
konsumsi media terutama media massa, mereka biasanya akan lebih 
tinggi menggunakannya dibandingkan dengan masyarakat pedesaan 
yang jauh dari pusat kota. Kemudahan aksesibilitas ke pusat kota 
seperti transportasi dan infrastruktur dasar lainnya, akan membuat 
masyarakat pinggiran kota lebih gampang mengakses semua 
informasi baik melalui kontak langsung maupun melalui saluran 
media massa. Masyarakat nelayan pada umumnya tinggal dan 
bermukim di daerah pinggiran kota, mengelompok dalam satu 
komunitas serta mencari nafkah di laut. 
Perkembangan media massa, baik cetak maupun elektronik 
mengalami pertumbuhan yang luar biasa saat ini. Ditambah lagi 
dengan tumbuh-kembangnya media sosial ditengah masyarakat. 
Industri media massa saat ini telah ikut terdongkrak serta 
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memunculkan konglomerasi media yang menguasai berbagai jenis 
media massa. Informasi saat ini sudah menjadi kebutuhan yang 
sangat vital atau telah menjadi kebutuhan primer masyarakat, 
apalagi didorong oleh kehadiran media sosial yang sudah sangat 
berkembang saat ini. Lalu lintas informasi yang disuguhkan media 
massa mampu menyediakan informasi yang sangat cepat kepada 
masyarakat mengenai apa yang sedang terjadi. Kebutuhan akan 
informasi yang up to date bagi masyarakat eklasinya sangat cepat 
secara dinamis. Kadangkala antar masing-masing media massa 
berupaya mencari strategi kecepatan dan keakuratan berita yang 
mereka suguhkan kepada publik. 
Perbedaan sasaran dan perbedaan segmentasi khalayak yang 
dijadikan sasaran oleh setiap media, sudah barang tentu 
mengharuskan pengelola media massa perlu berpikir cermat. Sebab 
kehadiran media ditengah masyarakat pembaca, penonton atau pun 
pendengar sangat ditentukan oleh ketersediaan sarana dan prasarana 
serta kemampuan masyarakat pengkonsumsi media itu sendiri yang 
dikenal, hingga mereka menjadikan media itu sebagai pusat 
informasi dengan istilah “Media Habit”. Kebiasaan apa yang 
digunakan oleh masyarakat dalam memanfaatkan media atau media 
apa yang sangat digandrungi oleh masyarakat dalam suatu tempat. 
Komunikasi massa didefinisikan sebagai proses penggunaan 
sebuah media massa untuk mengirim pesan pada audiens yang luas 
dengan tujuan memberikan informasi, menghibur atau membujuk 
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(Vivian, 2008 : 450). Komunikasi massa itu menghasilkan produk 
berupa pesan-pesan komunikasi kepada khalayak. Produk tersebut 
disebarkan, didistribusikan kepada khalayak luas secara terus-
menerus dalam tenggang waktu yang tetap, misalnya harian, 
mingguan atau bulanan (Ardianto, 2004 : 4). Sehingga terpaan 
media massa yang dikonsumsi oleh khalayak itu akan memiliki 
dampak tertentu pada khalayak pembaca, penonton mau pun 
pendengar. Akhirnya, sampai saat ini penelitian yang dilakukan 
terhadap efek media massa masih berkutat pada penemuan berapa 
besar dampaknya terhadap masyarakat. Hasil penelitian-penelitian 
tadi hanya mengidentifikasikan banyak orang yang belajar dari 
berita yang mereka lihat, baca atau dengar serta faktor apa yang 
kemudian memfasilitasi atau menghambat pembelajaran khalayak 
dari berita dan efek apa yang timbul dari pemahaman maupun 
kesalahpahaman yang diterima khalayak (Bryant & Thompson, 2002 
: 240). 
Kebanyakan penelitian melakukan kajian terhadap efek media 
massa kepada para penonton, pembaca maupun pendengar. Namun 
mereka kadangkala lupa, bahwa pengaruh atau efek media hanya 
akan terjadi manakala media tersebut dikonsumsi oleh publik. 
Penggunaan media yang mahal akan sangat percuma apabila media 
tersebut tidak ditonton, dibaca atau didengar oleh masyarakat. Maka 
kajian ketepatan media yang akan ditujukan pada khalayak, menjadi 
sesuatu hal yang penting untuk diteliti. Agar kita dapat memetakan 
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segmentasi khalayak sasaran disaat kita ingin menggunakan media 
tertentu pada masyarakat tertentu. Secara teoritis dalam perencanaan 
komunikasi, keberhasilan komunikasi tidak hanya ditentukan 
ketepatan memilih komunikator serta pesan saja, akan tetapi 
kegagalan perencana komunikasi seringkali juga dikarenakan 
kesalahan menentukan pilihan media sebagai sarana penyampai 
pesannya. 
Oleh karena itu, maka pemilihan judul dalam penelitian ini 
bermaksud untuk mengidentifikasi serta menemukan media apa saja 
yang dikonsumsi oleh masyarakat nelayan Kota Bengkulu yang akan 
dijadikan sebagai sasaran penelitian ini. Dengan harapan hasil 
penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan informasi bagi 
pengambil kebijakan maupun para penggiat pembangunan terutama 
para politikus yang ingin mencari popularitas, simpati ataupun ingin 
melakukan sosialisasi dalam pemilihan legislatif atau pemilihan 
Kepala Daerah. Pemanfaatan media yang tepat tentu akan membantu 
para pemangku kebijakan untuk melakukan proses pendekatan atau 
apabila ingin melakukan program sosialisasi kegiatan pembangunan 
ditengah-tengah masyarakat penerima manfaat. Kegagalan sebuah 
program pembangunan ditengah masyarakat, seringkali diakibatkan 
oleh ketidaktahuan publik terhadap tujuan dan manfaat 
pembangunan yang akan dilakukan oleh para penggiat serta 
pemangku kebijakan. Hal itu biasanya akibat kesalahan kita memilih 
saluran komunikasi atau media yang tepat sebagai alat atau saluran 
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pendekatan, misalnya pada masyarakat kota kita asumsikan mereka 
menonton televisi dan membaca koran maupun media sosial atau 
new media. Namun kita lupa, apakah pada masyarakat pinggiran 
kota juga mengkonsumsi berbagai jenis media tersebut? Karena 
tingkat sosial ekonomi serta tingkat pendidikan mereka yang 
berbeda dari masyarakat pusat kota kebanyakan, maka pilihan media 
yang mereka gunakanpun mungkin akan berbeda. Akibatnya, 
masyarakat pinggiran kota ketinggalan informasi bahkan menjadi 
buta informasi. Contoh nyatanya adalah seperti pengetahuan mereka 
tentang KTP elektronik atau Kebijakan Kartu Jaminan Pendidikan ( 
KJP ) dan Kartu Indonesia Sehat (KIS) yang dicanangkan oleh 
pemerintah pusat yang masih sangat minim. Ternyata banyak pihak 
dari masyarakat pinggiran kota yang tidak mengerti bagaimana cara 
penggunaan KJP dan KIS, bahkan syarat untuk mendapatkan kartu 
tersebut pun mereka masih banyak belum memahaminya. 
Perkembangan media baru atau internet yang luar biasa pesatnya 
sekarang ini, telah menambah kekayaan informasi yang dibutuhkan 
khalayak. Meskipun banyak membawa dampak positif, namun tidak 
bisa dipungkiri juga bahwa kehadiran new media dengan segala 
kemudahan bagi khalayak untuk mengakses informasi ini telah 
banyak pula membawa dampak negatif. Tidak sedikit kasus-kasus 
asosial dan amoral yang terjadi ditengah-tengah masyarakat, akibat 
tontonan serta berbagai fiture yang ditayangkan melalui youtube di 
Facebook, Instagram dll. Oleh karena itu, berkembangnya fasilitas 
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Internet sebagai wadah media soaial, kehadirannya diharapkan 
sekaligus juga harus diwaspadai.Berdasarkan pengamatan sementara 
dikalangan para nelayan, bahwa kehidupan sosial masyarakatnya 
sebagian besar sudah menggunakan media komunikasi seperti Hand 
Phone dengan berbagai aplikasinya. Maka kehidupan maya pada 
masyarakat nelayan bukanlah sesuatu yang baru serta asing dalam 
pergaulan sosial mereka, apalagi tempat tinggal mereka berada di 
tengah kota dan sebagian menjadi kawasan wisata. 
Maka dalam penelitian ini, peneliti mengangkat judul : 
Penggunaan Media Konvensional dan Media Baru Pada Masyarakat 
Nelayan Kota Bengkulu. Dengan memilih lokasi pemukiman 
Nelayan Kelurahan Malabro Kota Bengkulu dan Kelurahan Sumber 
Jaya yang dianggap mewakili Masyarakat Nelayan Kota Bengkulu, 
meskipun tempat tinggal mereka dekat dengan pusat kota, namun 
permukiman mereka telah dikategorikan sebagai masyarakat 
pinggiran. 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan 
sebelumnya, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah : 
1. Bagamana penggunaan Media Konvensional ditengah 
kehidupan Masyarakat Nelayan Kota Bengkulu? 
2. Bagaimana kehadiran Media Baru atau New Media dikalangan 




1.3 Tujuan Penelitian 
Ada pun tujuan yang ingin dicapai melalui kegiatan 
penelitian ini adalah : 
 
1. Untuk mengetahui penggunaan media konvensional oleh 
Masyarakat Nelayan Kota Bengkulu 
2. Ingin menemukan apakah media baru sudah dijadikan sarana 
komunikasi bagi Masyarakat Nelayan Kota Bengkulu 
3. Ingin menjelaskan apa yang menjadi alasan penentuan pilihan 
media tersebut oleh Masyarakat Nelayan Kota Bengkulu 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
a) Manfaat Teoritis 
Melalui penelitian ini, manfaat yang ingin diperoleh adalah : 
1. Sebagai bahankajian bidang ilmu komunikasi untuk melihat 
media yang familiar ditengah Masyarakat Nelayan Kota 
Bengkulu 
2. Sebagai bahan informasi teoritis bagi para pembaca dan 
penelitian lanjutan untuk melihat bagaimana literasi media 
dan konsumsi media Masyarakat Nelayan Kota Bengkulu 
b) Manfaat Praktis 
1. Sebagai bahan informasi bagi para pengambil kebijakan 
dalam melakukan sosialisasi program kepada Masyarakat 
Nelayan Kota Bengkulu 
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2. Sebagai masukan bagi para pengambil kebijakan agar 
menemukan strategi penggunaan media yang tepat bagi 




2.1 Pengertian Media Massa 
Media massa merupakan sarana komunikasi yang digunakan 
dalam rangka menjangkau khalayak dalam jumlah besar serta 
tersebar di sejumlah wilayah yang luas. Maka media massa menurut 
Nurudin (2007 : 4) adalah komunikasi yang dilakukan melalui media 
massa baik cetak mau pun elektronik. Oleh karena itu, dalam 
komunikasi massa diperlukan alat penunjang atau sarana prasarana 
yang dibutuhkan sesuai dengan kebutuhan. 
Sejalan dengan perkembangan waktu, maka selain media massa 
cetak dan elektronik tadi, saat ini muncul perkembangan media 
massa modern dengan ditemukannya internet. Meskipun sampai 
sekarang ini masih menjadi sebuah perdebatan yang menarik, 
apakah media internet masuk dalam kategori media massa atau 
tidak. Akan tetapi manakala kita lihat dari sudut ciri, fungsi serta 
elemennya maka dikatakan oleh Nurudin (2007 : 13), internet masuk 
dalam kategori media massa. Beliau memberikan alasan dari dua 
sudut pandangan yang beliau namakan dengan istilah paradigma 
lama dan paradigma baru. 
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a) Paradigma lama, pendapat yang menganggap bahwa 
komunikasi massa terdiri dari : 
- Buku 






- Surat Kabar 
 
b) Paradigma Baru, media massa terdiri dari : 






Perkembangan teknologi komunikasi massa sekarang ini tanpa 
kita sadari telah membawa dampak serta pengaruh yang luar biasa 
terhadap pola hidup serta perilaku bagi para penggunanya. Hal itu 
terjadi akibat penggunaan media massa yang hampir menyita hampir 
seluruh waktu dan kehidupan kita. Kita akan merasa sangat 
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kehilangan segalanya apabila jauh atau tidak dapat mengakses media 
massa dalam satu hari saja. 
Kemudian apabila kita lihat dari fungsinya, maka media massa 
mempunyai fungsi sebagai berikut : 
1. Fungsi Informasi, yang meliputi : 
a) Menyediakan informasi tentang peristiwa dan kondisi 
dalam masyarakat tentang dunia 
b) Menunjukkan hubungan kekuasaan 
c) Memudahkan inovasi, adaptasi dan kemanjuan 
2. Fungsi Korelasi, yang meliputi : 
a) Menjelaskan, menafsirkan, mengomentari peristiwa dan 
informasi 
b) Menunjang otoritas dan norma-norma yang mapan 
c) Melakukan sosialisasi 
d) Mengkoordinasi beberapa kegiatan 
e) Membentuk kesepakatan 
f) Menentukan urutan prioritas dan memberikan status 
relative 
3. Fungsi Kesinambungan, yang meliputi : 
a) Mengekspresikan budaya dominan dan mengakui 
keberadaan kebudayaan khusus 
b) Meningkatkan dan melestarikan nilai-nilai 
4. Fungsi Hiburan, yang meliputi : 
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a) Menyediakan hiburan, pengalihan perhatian dan sarana 
rekreasi 
b) Meredakan ketegangan sosial 
5. Fungsi Mobilisasi, yaitu : 
a) Mengkampanyekan tujuan masyarakat dalam bidang 
politik, perang, pembangunan ekonomi, pekerjaan dan 
kadang juga dalam bidang agama 
 
2.2 Media Baru (Internet) 
Kehadiran media baru atau yang lebih dikenal dengan internet 
sekarang ini tidak hanya familiar pada masyarakat perkotaan. Akan 
tetapi, hal ini juga telah merambah kehidupan masyarakat pinggiran 
kota termasuk menjadi konsumsi masyarakat nelayan. Sebagaiman 
diungkapkan oleh Laquey dalam Ardianto dan Erdinaya (2004 : 
142),, bahwa internet merupakan jaringan longgar dari ribuan 
komputer yang menjangkau jutaan orang diseluruh dunia. Awal 
mulanya, berkembangnya internet dimulai dengan lahirnya Apernet 
pada tahun 1969. Aparnet merupakan sebuah proyek eksperimen 
dari kementerian Amerika Serikat yang diberi nama DARPA 
(Department of Defense Advanced Research Project Agency). Saat 
dimulainya proyek tersebut, misinya sangat sederhana yaitu ingin 
mencoba menggali teknologi jaringan yang dapat menghubungkan 
para peneliti dengan berbagai sumber daya jauh seperti komputer 
dan pangkalan data yang besar. 
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Kemudian perkembangan Aparnet ini maju terus mengikuti 
perkembangan dinamikan kebutuhan informasi di tengah 
masyarakat. Sebagaima diungkapkan oleh Sayling Wen dalam 
bungin (2005 : 137) bahwa yang terpenting dan paling luas adalah 
internet, menghubungkan komputer-komputer pribadi yang paling 
sederhana hingga komputer-komputer super canggih. Kekuatan dan 
kelebihan internet ini bukan hanya kecanggihan software-nya saja, 
akan tetapi aplikasi software komunikasi dan kolaborasi koneksi 
digunakan untuk mendukung komunikasi, koordinasi dan kolaborasi 
jaringan yang ada dalam Cyber Communication. 
2.3 Jejaring Sosial  
Setelah teknologi komputer dapat dihubungan dengan satu 
sama lainnya melalui jaringan internet, maka berkembang pula 
dukungan jejaring sosial melalui komunikasi antar komputer. 
Sebagaimana dikatakan oleh Soekanto (2002 : 51) dimana situs 
jejaring sosial diawali oleh classmates.com pada tahun 1995 yang 
berfokus pada hubungan antar mantan teman sekolah dan 
sixderes.com pada tahun 1997 yang membuat ikatan secara tidak 
langsung. 
Jejaring sosial secara umum memberikan layanan untuk 
membuat biodata dirinya. Biasanya para pengguna bisa mengunggah 
foto dirinya dan juga teman dekatnya serta para pengguna lainnya. 
Beberapa jaringan sosial bisa juga menambahkan fitur-fitur seperti 
halnya membuat group untuk melakukan kegiatan sharing antar 
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sesamanya. Melalui penggunaan jejaring sosial tersebut, kita dapat 
menjumpai banyak orang dengan berbagai karakternya, mau pun 
berbagai perbedaan latar belakang ke seluruh penjuru dunia. 
Pemanfaatan jejaring sosial ini juga bisa membuat kita menjalin 
persahabatan serta mengirimkan komentar, dengan memanfaatkan 
situs-situs yang tersedia. Persahabatan serta pertemanan seperti ini 
banyak dimanfaatkan banyak orang dalam dunia maya, salah 
satunya melalui jejaring sosial yang marak sekarang ini seperti 
Facebook.  
Kehadiran Facebook ditengah masyarakat sekarang ini, 
disamping sebagai sarana komunikasi melalui media baru, 
kadangkala sering dijadikan masyarakt sebagai alternatif jawaban 
terhadap ketidakpercayaan terhadap media mainstream. Selain itu, 
kemudahan dalam mengaksesnya media baru ini juga lebih gampang 
dioperasikan. Karena lebih sederhana dan lebih aman 
penggunaannya, juga lebih bergengsi serta mengikuti trend masa 
kini. Karena Telepon Seluler tidak lagi dianggap sebagai barang 
mewah, akan tetapi miliki telepon seluler sudah dianggap menjadi 
sebuah kebutuhan primer bagi setiap ora, Maka media baru saat ini 
hampir dimiliki oleh semua orang dari berbagai macam golongan 
usia dan jenis pekerjaan. 
2.4 Perencanaan Media 
Biasanya dalam dunia pemasaran komersial, setiap perusahaan 
membutuhkan perencanaan media (media planning) yaitu proses 
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menyusun langkah tindakan menggunakan pengguna ruang dan 
waktu dimana media digunakan terhadap pencapaian tujuan 
pemasaran dan periklanan. Ada dua hal yang sangat berpengaruh 
terhadap pencapaian tujuan pemasaran dan periklanan. Ada dua hal 
yang sangat berpengaruh terhadap perencanaan media menurut 
Windhal dkk (1992 : 153), yaitu : 
 
Rencana Promosi, jika dalam rencana itu disebutkan perlunya 
dipakai media tertentu, maka media itulah yang mesti digunakan 
 
Khalayak Sasaran, kepada siapa kita akan memasarkan sebuah 
produk dan tujuan apa yang mau kita capai dari mereka 
berpengaruh terhadap media yang kita pakai. 
 
Maksudnya pada level teknis, penggunaan media dengan efek 
tertentu tidak dapat dilepaskan. Begitu pula dengan siapa yang 
menjadi khalayak sasaran yang akan diterpa oleh media tersebut. 
Hal ini juga harus menjadi pertimbangan agar pesan yang kita 
kirimkan menjangkau khalayak sasaran yang kita inginkan, maka 
pilihlah media yang cocok dengan struktur demografis dan 
sosiologis khalayaknya. Misalnya pada segmen remaja, maka 
pilihlah media yang digandrungi oleh kaum remaja, begitu pula pada 
masyarakat marginal society atau masyarakat pinggiran kota tentu 
perlu disesuaikan dengan kondisi mereka. 
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Saat ini banyak orang menggunakan strategi pemakaian media 
terpadu (media mix), dalam rangka mengeliminasi kemungkinan 
menurunnya perhatian khalayak. Dengan dipakainya berbagai 
macam media secara sinergis satu sama lain, maka perhatian dan 
ingatan khalayak bisa kita pertahankan. 
Hornik membagi lima hipotesis yang bisa digunakan oleh 
perencana komunikasi, antara lain: 
 
1. Agent Effects-Only Hypothesis, efek komunikasi dihasilkan 
secara interpersonal, sehingga media menjadi tidak relevan. 
Biasanya cocok pada masyarakat paguyuban dimana solidaritas 
sosialnya masih tinggi 
2. Agent-Necessary-For-Media Effects Hypothesis, Media massa 
memiliki efek, tetapi hanya dengan kehadiran seorang agen 
perubahan dilapangan. Cocok digunakan melalui para pemuka 
pendapat untuk mempengaruhi anggota kelompoknya. 
3. Additive Hypothesis, Media massa dan saluran interpersonal 
dipercaya bisa membawa perubahan, tetapi masing-masing 
berdiri sendiri. Cocok bagi khalayak yang memiliki dua struktur 
sosial sekaligus, sebagian masyarakatnya sudah modern 
sedangkan sebagian lainnya masih tradisional. 
4. Substitution Hypothesis, Kedua saluran sama-sama efektif dan 
keefektifannya bisa saling menggantikan. Cocok untuk 
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masyarakat yang sedang dalam transisi dari tradisional ke 
masyarakat modern. 
5. Reinforcement Hypothesis, Kedua saluran memiliki efek yang 
berdiri sendiri tetapi dengan sebuah interaksi yang positif. Cocok 
untuk digunakan pada masyarakat yang sedang dalam masa 
transisi. Hornik dalam Windhal dkk (1992) 
 
Fegurson (1999 : 16) menganjurkan agar perencana komunikasi 
mengirimkan paket yang berisi bahan-bahan kampanye kepada 
media sebelum wartawannya darang ke lokasi. Dengan demikian 
akan menambah kesempatan kepada media untuk memberitakan 
sebuah program kampanye dari sudut pandang perencana 
komunikasi, karena pihak media memiliki lebih banyak informasi 
ketimbang dari press kit yang umumnya hanya berisi press release. 
 
2.5 Urutan Kerja dalam Strategi Media 
Perencanaan media memiliki berbagai variasi, dimana variasi 
atau jenis perencanaan media sangat tergantung pada berat 
ringannya masalah yang harus ditanggulangi oleh sebuah lembaga 
atau organisasi yang menyusun perencanaan. Variasi dalam 
menyusun perencanaan tersebut bisa berbeda-beda dari aspek jumlah 
urutan perencanaan yang harus ditempuh, strategi media yang harus 




Langkah-langkah yang harus dipertimbangkan apabila kita 
ingin melakukan strategi media yang tepat untuk digunakan ditengah 
masyarakat, maka kata Ferguson (1999), ada tiga faktor yang perlu 
dipertimbangkan, yaitu : 
Tahap Pertama, Mengumpulkan dan mempersiapkan informasi 
pemasaran yang tepat agar orang-orang kreatif dapat dengan 
segera menemukan strategi mereka (media apa yang cocok) 
 
Tahap Kedua, Orang-orang kreatif harus “membenamkan” diri ke 
dalam informasi tersebut untuk menetapkan suatu posisi atau 
platform dalam penjualan serta menemukan tujuan iklan yang 
akan dihasilkan 
 
Tahap Ketiga, melakukan presentasi dihadapan klien untuk 
memperoleh persetujuan sebelum rencana iklan yang dibuat, 
diproduksi dan dipublikasikan lewat media yang telah ditetapkan. 
 
Kecermatan seorang perencana komunikasi untuk 
mempertimbangkan ketiga faktor di atas tersebut, akan menemukan 
kualitas dan kesuksesan dari perencanaan komunikasi yang telah 
disusunnya. Oleh karena itu, seorang perencana komunikasi dituntut 
mempunyai kehati-hatian serta ketekunan dalam menyusun dan 




2.6 Strategi Memilih Media 
Peran dan fungsi media adalah untuk menjangkau dan 
mempengaruhi khalayak sasaran. Maka untuk kepentingan ini, 
penggunaan media dalam sebuah kampanye komunikasi tergantung 
pada empat hal yang saling berkaitan (Rogers dan Shoemaker, 
1987): 
a) Tujuan Perencanaan Komunikasi 
b) Segmen Khalayak Sasaran 
c) Pendekatan Komunikasi yang dipakai 
d) Strategi Penjadwalan Penggunaan Media 
 
Oleh karena itu, kita perlu tahu dasar pemilihan satu atau lebih 
media untuk sebuah kampanye komunikasi. Ada beberapa 
pertanyaan berkenaan dengan masalah ini. Media apakah yang mesti 
digunakan untuk menjangkau khalayak sasaran dengan karakteristik 
tertentu? Media manakah yang sebaiknya digunakan untuk 
memperkenalkan sebuah program komunikasi? Media apakah yang 
tepat untuk digunakan agar khalayak sasaran bertindak sesuai 
dengan harapan yang kita sebagai perencana hendaki? 
Menawarkan atau menyebarkan sesuatu yang baru (produk, 
merek, jasa dan lain-lain) kepada khalayak harus dilakukan secara 
bertahap. Ada beberapa faktor yang mempengaruhi khalayak, 
misalnya khalayak tidak menerima atau menolak suatu inovasi 
secara langsung atau satu kali “tembakan” komunikasi, sebagaimana 
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diungkapkan oleh Rogers dan Shoemaker (1987) bahwa sebelum 
seseorang memutuskan menerima inovasi biasanya melewati 
beberapa tahapan : 
1. Kesadaran, Kondisi dimana khalayak mulai mengetahui adanya 
sesuatu yang baru, tetapi mereka masih memiliki kekurangan 
informasi mengenai hal tersebut. 
2. Minat, dimana khalayak mulai menunjukkan ketertarikan 
terhadap inovasi tersebut dan mulai mencari keterangan lebih 
lanjut 
3. Evaluasi, tahap dimana seseorang mulai menilai ide-ide baru 
atau gagasan baru dihubungkan dengan situasi dirinya sendiri 
saat ini dan masa mendatang dan mulai menentukan untuk 
mencoba atau tidak 
4. Percobaan, tahap dimana mereka menerapkan ide atau 
menggunakan produk tersebut, walaupun dalam skala yang kecil 
untuk menentukan tingkat kegunaannya, apakah sesuai dengan 
dirinya atau tidak 
5. Penerimaan atau Adopsi, dimana mereka menggunakan ide baru 
secara tetap dan dalam skala yang lebih luas 
Berdasarkan pemikiran tersebut, maka seorang perencana 
media telah memperkirakan atau mempersiapkan media atau saluran 
komunikasi tambahan. Misalnya mengkombinasikan televisi dengan 
radio, majalah dengan koran sebagai media tambahan untuk 
menumbuhkan kesadaran khalayak serta pembentukan citra positif. 
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Selain itu juga menyediakan saluran interpersonal untuk 




3.1 Pendekatan Penelitian 
Tipe penelitian ini adalah tipe penelitian kualitatif dengan 
metode pendekatan deskriptif analitik. Pilihan pendekatan ini 
dijadikan sebagai pedoman, karena sesuai dengan kepentingan 
penelitian yang akan dilakukan. Dimana penelitian ini berupaya 
untuk mengungkap fenomena yang terjadi di tengah masyarakat 
pinggiran Kota Bengkulu. Menurut Sugiono (2014), penelitian 
kualitatif lebih menekankan makna daripada generalisasi. Artinya 
makna yang terjadi dilapangan sesuai fakta yang ada, tanpa rekayasa 
dari peneliti. Metode penelitian deskriptif berupaya mendeskrpsikan 
kata-kata yang kemudian dilanjutkan dengan menganalisanya secara 
cermat, teliti dan mendalam. Sedangkan Bogdan dan Taylor (1975 : 
5) dalam Lexy J. Moleong (2000 : 3) mendefinisikan “Metode 
Penelitian Kualitatif” sebagai prosedur penelitian yang 
menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari 
orang-orang dan perilaku yang diamati. Selanjutnya Sugiono (2008 : 
15) mengatakan bahwa penelitian deskriptif kualitatif adalah metode 
penelitian yang berlandaskan filsafat postpositivisme yang 
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digunakan untuk meneliti kondisi obyektif dan alamiah dimana 
peneliti sebagai instrumen kunci. 
Pada penelitian ini, peneliti berusaha untuk mendeskripsikan 
bagaimana fakta yang sesungguhnya terjadi di tengah masyarakat, 
berkaitan dengan : penggunaan media pada masyarakat pinggiran 
kota serta apa yang menjadi media habit ditengah masyarakat. 
Sehingga hasil akhir dari penelitian ini akan menemukan data dan 
fakta di lapangan untuk dijadikan dasar bagi para perencana 
komunikasi, khususnya dalam menyusun strategi perencanaan media 
yang tepat sasaran. 
3.2 Responden/ Informan Penelitian 
Penelitian kualitatif menjadikan pertimbangan utama disaat 
melakukan pengumpulan data menggunakan informan. Pemilihan 
responden dan informan dalam penelitian ini, menggunakan teknik 
purposive sampling yaitu memilih orang-orang yang dianggap cakap 
atau memenuhi kriteria yang layak untuk dijadikan 
responden/informan. Adapun kriteria yang akan dijadikan pedoman 
peneliti untuk menentukan responden/informan dalam penelitian ini 
adalah subyek-subyek yang dapat memberikan informasi yang 
dibutuhkan. 
Misalnya kedudukannya dalam rumah tangga sebagai kepala 
keluarga, penduduk yang menempati rumahnya sendiri serta 
menetap sudah cukup lama di lokasi, pekerjaan utamanya adalah 
sebagai nelayan dalam memenuhi kebutuhan hidupnya sehari-hari. 
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Hingga merekalah yang dianggap tepat untuk dijadikan sasaran 
penelitian. Untuk kepentingan penelitian ini, responden/ informan 
yang dibutuhkan lebih kurang 50 orang dibagi dalam dua lokasi 
yaitu 20 orang di Pasar Bengkulu dan 30 orang di Teluk Sepang. 
Pertimbangannya adalah karena jumlah populasi antara kedua lokasi 
ini memiliki perbedaan. 
3.3 Teknik Pengumpulan Data 
Langkah-langkah utama yang akan dilakukan oleh peneliti 
dalam mengumpulkan data adalah dengan cara menggunakan teknik 
observasi dan wawancara mendalam (in-depth interview). Alasan 
pemilihan kedua teknik ini karena apabila menggunakan kuesioner 
para nelayan ini aktivitasnya banyak bersentuhan dengan air, begitu 
pula tingkat pendidikan mereka yang relatif masih rendah. Maka, 
tentu untuk mengisi kuesioner akan menyulitkan mereka. Oleh 
karena itu, Pilihan menggunakan observasi dan wawancara dianggap 
paling tepat untuk diterapkan pada masyarakat nelayan Kota 
Bengkulu. Dimana observasi bisa dilakukan oleh peneliti sambil 
berbicara santai dengan bebas bersama para nelayan baik sambil 
berbelanja mau pun berbicara dalam suasana santai saat mereka 
beristirahat. Sehingga diharapkan melaui kedua teknik ini, mereka 
dapat dikondisikan untuk tidak tahu bahwa peneliti sedang 
melakukan kegiatan penelitian. Wawancara dilakukan secara terbuka 
dengan menggunakan catatan lapangan serta alat perekam selama 
wawancara berlangsung di lapangan kepada para responden/ 
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informan. Materi yang akan diwawancarakan tentu semua hal yang 
berkaitan dengan penggunaan media konvensional dan media baru 
yang kita anggap langka di tengah masyarakat nelayan. Asumsi kita 
tentu maskat desa ini masih asing dengan internet dan berbagai 
macam media baru yang dikonsumsi masarakat kita sekarang ini.  
3.4 Teknik Analisis Data 
Setelah semua data dan informasi dikumpulkan, kemudian 
selanjutnya peneliti akan melakukan analisis data. Analisis data 
merupakan suatu proses penyelidikan dan pengaturan secara 
sistematis transkrip wawancara, catatan-catatan lapangan dan 
material-material lainnya untuk meningkatkan pemahaman tentang 
data tersebut dan memungkinkan peneliti untuk mempresentasikan 
data temuan tersebut kepada orang lain Bogdan dan Biklen dalam 
Ahmadi (2014 : 230) 
Maka teknik analisis data yang akan digunakan oleh peneliti 
dalam penelitian ini, akan menggunakan teknik analisis data model 
Miles dan Huberman, yaitu melalui : 
a) Reduksi Data 
Pada tahap pertama, peneliti melakukan tahap pengkodingan data, 
yaitu memberikan nama atau penamaan terhadap hasil penelitian. 
Peneliti kemudian akan menulis ulang catatan-catatan lapangan yang 
telah dikumpulkan dan membuat transkrip rekaman hasil 
wawancara. Selanjutnya, peneliti akan memilah informasi yang 
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penting dan yang tidak penting dari catatan lapangan mau pun 
rekanaman hasil wawancara. 
b) Penyajian Data/ Display Data 
Tahap penyajian data adalah kegiatan dimana peneliti akan 
menyajikan semua hasil temuan lapangan berdasarkan kategori atau 
pengelompokan data atau informasi. Sehingga dengan demikian 
akan mempermudah para pembaca hasil penelitian ini untuk 
mencermati hasil penelitian yang ditemukan oleh peneliti. 
c) Verifikasi Data 
Kegiatan penarikan kesimpulan dari semua hasil temuan di lapangan 
selama penelitian berlangsung. Kesimpulan yang diambil adalah 
interpretasi peneliti dari hasil pengamatan lapangan serta hasil 
wawancara mendalam yang dilakukan kepada obyek penelitian. 
3.5 Uji Keabsahan Data 
Langkah melakukan uji keabsahan data ini dilakukan oleh 
peneliti dengan tujuan untuk menentukan validitas data yang telah di 
analisis. Validitas data ini dimaksudkan untuk membuktikan data 
mana yang benar diantara data yang telah diperoleh. Akan tetapi, 
untuk menentukan bahwa data yang telah dikumpulkan dapat 
menggambarkan apa yang ingin diungkapkan oleh peneliti, agar 
dapat meningkatkan pemahaman terhadap realitas mau pun gejala 
yang diteliti. Adapun teknik yang digunakan oleh peneliti dalam 
melakukan uji keabsahan data dalam penelitian ini adalah dengan 
cara uji triangulasi. 
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Teknik triangulasi yang digunakan oleh peneliti dalam 
penelitian ini adalah triangulasi sumber dan triangulasi data. Melalui 
teknik ini, peneliti berupaya melakukan pengumpulan informasi dari 
sumber-sumber yang berbeda. Hal ini bertujuan untuk memperkuat 
data yang telah dikumpulkan agar peneliti memperoleh keyakinan 
terhadap kebenaran dan kelengkapan data. Peneliti berusaha mencari 
beberapa sumber data atau informan yang berbeda dalam rangka 
menemukan serta menguji validitas data di lapangan. Melalui pola 
kerja seperti itu diharapkan hasil penelitian ini nantinya dapat 
memberikan gambaran nyata tentang situasi yang sebenarnya terjadi 
dikalangan para nelayan Kota Bengkulu. dengan demikian peneliti 
dapat menarik sebuah kesimpulan yang tepat dan akurat, agar dapat 
memberikan saran, masukan serta  rekomendasi kepada kelompok 
kepentingan. Baik bagi para peneliti lanjutan, maupun para 
pengambil kebijakan dalam kegiatan program pembangunan pada 
masyarakat nelayan Kota Bengkulu. 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1. Deskripsi Wilayah Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di dua Keluarahan dalam Kota 
Bengkulu yaitu Kelurahan Malabro dan Kelurahan Sumber Jaya, 
dimana mayoritas penduduknya adalah berprofesi sebagai nelayan. 
Untuk melihat sebaran pekerjaan penduduk di kedua Kelurahan 




Penduduk berdasarkan mata pencaharian 
No Jenis Pekejaan Jumlah Persentase 
1 Aparatur Sipil Negara 34   3,87 % 
2 Wiraswasta 285 32,42 % 
3 Buruh Harian Lepas 105 11,95 % 
4 Nelayan 301 34,24 % 
5 Honorer   13   1,48 % 
6 Pedagang 113 12,86 % 
7 K. BUMN     7   0,80 % 
8 TNI/Polri    11   1,25 % 
9 Pensiunan    10   1,14 % 
10. Jumlah Total  879   100 % 
Sumber : Data Kelurahan Malabro, Tahun 2016 
 
Berdasarkan data tersebut, dapat kita lihat bahwa jumlah 
masyarakat yang bekerja untuk memenuhi kebutuhan hidupnya 
sehari-hari sebagian besar adalah Nelayan yaitu sebanyak 301 orang 
atau sebesar  34,24 %. Penduduk Kelurahan Malabro tersebar di 12 
RT, 4 RW, kemudian terdiri dari 617 KK, dengan total jumlah 
penduduk sebanyak 2.515 orang terdiri dari 1.212 laki-laki dan 
1.303 permpuan . 
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Apabila kita ingin melihat dari sebaran umur berdasarkan 
usia di Kelurahan Malabro, maka dapat dikelompokkan usia 
sebagaimana dalam tabel di bawah ini. 
Tabel 4.2 Penduduk Berdasarkan Kelompok Umur 
No Kelompok Umur Laki-laki Perempuan 
1 0-6 Tahun 108 137 
2 7 – 12 Tahun  180 129 
3 13 -18 Tahun 134 122 
4 19 -24 Tahun 188 209 
5 25- 55 Tahun 469 566 
6 56 – 79 Tahun  128 131 
7 ➢ 80 Tahun    5    9 
 Jumlah            1.212            1.303 
Sumber : Kelurahan Malabro, Tahun 2016 
 
Beradasarkan data tabel di atas, bisa kita lihat bahwa 
pengelompokan umur terbesar berada pada usia 25-55 tahun dan 
usia 19-24 tahun, artinya usia masyarakat Kelurahan Malabro 
mengelompok pada usia produktif. Disatu sisi sangat 
menguntungkan karena rata-rata mereka usia bekerja, namun 
sebaliknya bisa juga berbahaya bila kebanyakan mereka 
menganggur, akan mengakibatkan angka ketergantungan yang 
tinggi. Begitu pula apabila kita kaitkan dengan penggunaan media 
sejalan dengan penelitian ini, maka usia produktif inipun akan 
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banyak membutuhkan akses media, baik konvensional dan juga 
media sosial. 
Sedangkan penduduk berdasarkan jenis pekerjaan di 
Kelurahan Malabro sangat bervariatif, meskipun sebagian besar 
memang didominasi pekerjaan yang paling banyak adalah Nelayan. 
Untuk lebih jelasnya bisa kita lihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.3 Penduduk Berdasarkan Jenis Pekerjaan di Kelurahan 
Malabro 
No Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase 
1 Aparatur Sipil Negara 34 3,87 % 
2 Pegawai Honorer  13 1,48 % 
3 Swasta 46 5,23 % 
4 Wiraswasta 239 27,19 % 
5 Buruh Harian 105 11,95 % 
6 Nelayan 301 34,24 % 
7 Pedagang 113 12,85 % 
8 TNI/POLRI 11 1,25 % 
9 Pensiunan 10 1,14 % 
10 BUMN 7 0,80 % 
 Jumlah 879 100 % 
Sumber : Kelurahan Malabro, Tahun 2016 
 
Apabila kita lihat data tabel di atas, mencerminkan memang 
pekerjaan terbesar masyarakat di Kelurahan Malabro adalah 
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berprofesi sebagai Nelayan yaitu sebanyak 301 orang atau sebesar 
34,24 %. Profesi sebagai Nelayan sudah mereka tekuni sejak lama 
serta berjalan secara turun temurun dari generasi ke generasi 
berikutnya, baik sebagai nelayan tangkap maupun sebagai buruh 
nelayan. Karena tidak semua nelayan disini memiliki kapal maupun 
alat tangkap sendiri, oleh karena itu sebagian mereka menjadi tenaga 
buruh pekerja pada pemilik kapal tangkap ke tengah lautan.  
Begitu pula halnya dengan Kelurahan Sumber Jaya yang juga 
dijadikan sebagai sasaran penelitian ini, bahwa dari jumlah 
penduduk sebanyak 8098 orang sebanyak 44 % adalah berprofesi 
sebagai nelayan yang tersebar di 7 Rukun Tetangga. Kemudian 28 % 
pekerja lepas atau pensiunan, sebanyak 16 % Swasta, 6 % pedagang 
serta sebanyak 2 % adalah petani. Hal ini menujukkan bahwa 
sebagian besar penduduk di Kelurahan Sumber Jaya memang 
mayoritas berprofesi sebagai nelayan, serta mereka cenderung 
tinggal mengelompok dalam satu kawasan yang dekat denga 
pelabuhan Pulau Baai dan pasar tempat pelelangan ikan ( TPI ). 
Bentuk pemukiman mereka masih terkesan kumuh dan akses jalan 
gang antar rumah sangat sempit, maka apabila terjadi musibah 
kebakaran dapat dipastikan mobil pemadam kebakaran tidak bisa 
masuk ke lokasi. Begitu pula dengan sarana prasarana infrastruktur 
lingkungan yang tersedia, seperti drainase dan pembuangan air 
limbah rumah tangga masih sangat memprihatinkan. Tentu saja 
kondisi seperti ini akan sangat mempengaruhi tingkat kesehatan 
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masyarakat, begitu pula masalah pendidikan anak-anaknya belum 
mendapatkan perhatian serius dari orang tua. Ditambah lagi fasilitas 
pendidikan, terutama setingkat Sekolah Menengah Pertama ( SMP ) 
maupun Sekolah Menengah Atas ( SMA ) relatif jauh dari tempat 
tinggal mereka. 
4.2. Hasil Penelitian 
4.2.1 Profil Informan 
Bersama ini akan diuraikan hasil penelitian yang dilakukan 
di Kelurahan Malabro terhadap beberapa informan di lapangan, 
maka dapat sajikan sebagai berikut. 
Tabel.4.4 Informan Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
No Jenis Pendidikan  Jumlah 
1. Sekolah Dasar 19  Orang 
2. Sekolah Menengah Pertama 17  Orang 
3. Sekolah Menengah Atas 12  Orang 
4. Perguruan Tinggi - 
 Total 48 Orang 
Sumber : Data Hasil Penelitian, Tahun 2017 
 
Melihat data tersebut, dapat kita amati bahwa sebagian besar 
tingkat pendidikan para nelayan di Kelurahan ini adalah Sekolah 
Dasar, bahkan tidak ada yang memiliki pendidikan sarjana. Karena 
sebagian besar mereka ini adalah buruh nelayan maupun nelayan 
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dengan alat tangkap yang masih sederhana, bukanlah nelayan 
modern. Begitu pula dengan tingkat umur atau usia rata-rata relatif 
muda, di bawah 50 tahun sebagaimana kita lihat pada tabel berikut. 
Tabel . 4.5 Informan Penelitian Berdasarkan Usia 
No Usia Informan Jumlah Persentase 
1. < 25 Tahun - - 
2. 26 -30 Tahun   7  14,48% 
3. 31 – 35 Tahun   6 12,50 % 
4. 36 – 40 Tahun 16    33,33 % 
5. 41 – 45 Tahun 15 31,25 % 
6. > 46 Tahun   4  8,33 % 
 Total  48 100,00 % 
Sumber : Hasil Penelitian, Tahun 2017 
 
Kemudian apabila kita lihat dari sudut lamanya mereka menjadi 
nelayan menunjukkan bahwa sebagian besar mereka sudah 
menggeluti pekerjaan ini cuku lama. Karena berdasarkan yang 
mereka sampaikan saat dilakukan wawancara, rata-rata mereka 
menjawab bahwa menggeluti profesi sebagai nelayan ini sudah 




Tabel. 4.6 Informan Berdasarkan Lamanya Menjadi Nelayan 
Sumber: Hasil Penelitian, Tahun 2017 
 
Apabila kita cermati data tabel di atas, maka nampak bahwa 
rata-rata informan sudah lama menggeluti profesinya sebagai 
nelayan. Hampir rata-rata mereka mencari kehidupan sebagai 
nelayan di atas 10 tahun, kalau kita bandingkan dengan rata-rata usia 
mereka sudah terjun ke dunia nelayan kebanyakan pada usia 20 
tahunan. Hal ini menunjukkan bahwa pekerjaan nelayan sebagai 
pilihan hidup mereka merupakan pekerjaan dari orang tuanya, 
misalnya nampak ada yang usianya kini 30 tahun berdasarkan 
jawaban mereka bekerja sebagai nelayan sudah 15 tahun. Artinya 
dia mulai mengenal kehidupan menjadi nelayan sejak umur 15 
tahun, tentu hal ini berdampak pada rendahnya tingkat pendidikan 
para nelayan ini.  
 
No Lamanya Menjadi Nelayan       Jumlah Persentase 
1. < 5       Tahun   5 Orang 10,42 % 
2.    6 – 10  Tahun 10 Orang 20,83 % 
3.    11 – 15 Tahun  15 Orang 31,25% 
4. > 15         Tahun 18 Orang   37,50% 
 Total   48 Orang 100,00 % 
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Karakateristik informan dalam mengakses informasi kelihatan 
hampir seragam, hal ini mungkin karena dipengaruhi oleh jenis 
pekerjaan yang mereka geluti. Kebanyakan nelayan menghabiskan 
waktunya di laut, maka akses informasi melalui media juga 
kelihatan sangat terbatas. Berdasarkan hasil penelitian lapangan 
yang peneliti lakukan, maka jawaban para informan dapat kita lihat 
pada tabel berikut.  
Tabel .4.7. 
Kebiasaan Informan Mengakses  Informasi 
No. Mengakses Informasi Jumlah Persentase 
1 Suka mengikuti 24 50,00 
2 Jarang Mengikuti 18 37,50 
3 Tidak Pernah Mengikuti  6 12,50 
 Jumlah 48 100,00 
Sumber : Hasil Penelitian, Tahun 2017 
 
Melihat data tabel tersebut di atas, menunjukkan bahwa para 
nelayan suka mengikuti perkembangan informasi yang terjadi. 
Sebab biasanya setelah mereka mendarat membawa hasil 
tangkapannya, mereka banyak menghabiskan waktunya istirahat 
bersama keluarga. Oleh karena itu wajar jika angka mereka suka 
mengikuti informasi, bisa kita terima dan maklumi. Apabila kita 
kaitkan dengan media apa yang paling banyak mereka ikuti 
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perkembangan informasinya, dapat kita gambarkan melalui data 
tabel di bawah ini. 
Tabel 4.8 
Media Yang Paling Banyak Digunakan Informan 
No Media Yang Digunakan  Jumlah Persentase 
1 Radio 5 10,40 
2 Televisi 40 83,30 
3 Koran - - 
4 Facebook - - 
5 BBM - - 
6 Lainnya 3 6,30 
 Jumlah 48 100,00 
Sumber : Hasil Penelitian, Tahun 2017 
 
Berdasarkan data tabel 4.8 tersebut, menunjukkan bahwa 
sebagian besar nelayan ini baik di Kelurahan Malabro maupun 
Sumber Jaya menggunakan media konvensional yaitu Televisi 
sebanyak 83,30 %. sedangkan mereka yang menggunakan Radio 
hanya sebanyak 5 orang atau sebesar 10,40. %, diiringi oleh media 
lainnya sebanyak 3 orang atau sebesar  6,30 %. Artinya 
mengindikasikan bahwa media sosial atau new media belum banyak 
digunakan oleh nelayan, menurut mereka yang memiliki HP 
sebagian besar adalah anak-anaknya. 
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Sedangkan alasan para nelayan memilih media tersebut sangat 
sederhana bahwa pertama mereka mencari hiburan setelah bosan di 
lautan, kedua mereka ingin mendengar berita yang berkaitan dengan 
kehidupan mereka sendiri seperti berita tentang cuaca. Sebagaimana 
diungkapkan oleh para nelayan berdasarkan wawancara lapangan 
berikut.  
Tabel.4.9. Alasan Informan Memilih Media Tertentu 
No Alasan Pilihan Media Jumlah Persentase 
1 Jelas dan Cepat     15       31,25 % 
2 Banyak Informasi Lokal     12       25,00 % 
3 Lebih Praktis     21       43,75 % 
 Jumlah     48      100,00 % 
Sumber : Hasil Penelitian, Tahun 2017 
 
Data tabel 4.9 tersebut menggambarkan bahwa sebagian 
besar para nelayan memilih media yang punya kedekatan dengan 
kebutuhan mereka akan informasi, disamping itu lebih praktis, 
murah dan gampang untuk mereka akses. Makanya media koran 
kelihatan belum begitu familiar di tengah kehidupan para nelayan 
untuk mengakses informasi, disamping waktu mereka untuk 
membaca tidak ada, juga untuk  mendapatkannya sulit dan harus 






Kehidupan para nelayan di kota Bengkulu kelihatan tidak jauh 
berbeda dengan kehidupan nelayan pada umumnya. Mereka lebih 
banyak menghabiskan waktunya di tengah laut, bahkan hampir dua 
puluh hari dalam satu bulan mereka habiskan waktunya untuk 
melaut. Kegiatan sehari-hari di luar melaut mereka habiskan untuk 
kumpul bersama keluarga, makanya televisi nampaknya merupakan 
media hiburan yang paling banyak mereka gunakan. Begitu pula 
secara ekonomis kehidupan keluarga nelayan ini hanya rutinitas, 
menangkap ikan kemudian menjulanya di pasar dan istirahat. 
Hampir semua mereka tidak punya aktivitas lain selain mencari 
ikan, oleh karena itu ekonomi rumah tangga mereka juga kelihatan 
statis atau tidak banyak mengalami perubahan. Anak-anak mereka 
juga setelah besar dan kuat untuk membantu orang tuanya sudah 
mulai mereka berdayakan menolong orang tuanya melaut. 
Akibatnya hampir rata-rata tingkat pendidikan anak-anaknya juga 
banyak berhenti setelah tamat Sekolah Menengah Pertama, bahkan 
banyak yang putus sekolah. Kondisi seperti ini berlangsung terus 
menerus dari generasi ke generasi, karena mereka hidup dalam 
komunitas yang homogen meskipun tinggal di pinggiran kota. Maka 
tantangan dan motivasi untuk berprestasi di kalangan anak-anaknya 
juga kelihatan rendah, sebab mereka bergaul dan berkembang 
ditengah lingkungan yang relatif sama. Mereka tinggal dan hidup 
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berkelompok dalam suatu kawasan pemukiman, yang disebut 
perkampungan nelayan.  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dari dua lokasi 
penelitian yang dilakukan pada kelompok nelayan di Kelurahan 
Malabro maupun Kelurahan Sumber Jaya, hampir tidak ditemukan 
perbedaan yang sinifikan dari pola hidup dan pergaulan mereka. 
Meskipun misalnya nelayan di Kelurahan Malabro relatif lebih dekat 
dengan pusat kota serta dekat dengan pusat perbelanjaan Bengkulu 
Indah Mall serta berada di kawasan  obyek wisata Pantai Panjang, 
namun kehidupan mereka tetap kental dengan budaya dan tradisi 
mereka sendiri. Artinya mereka berkumpul sesama mereka dan 
bergaul sesama mereka saja, hingga pola kehidupan lain tidak 
mewarnai gaya pergaulan umpamanya cara berpakaian, pola tempat 
tinggal dan tradisi mereka. Apalagi nelayan yang bermukim di 
kawasan yang agak jauh dengan pusat kota seperti di Kelurahan 
Sumber jaya, tempat tinggal mereka dan gaya hidup mereka semakin 
terasa kental suasana pemukiman tradisional. Bentuk rumah, 
lingkungan yang terkesan kumuh serta pembuangan air limbah yang 
tidak tersedia semakin mengesankan pada suasana pemukiman 
nelayan dimanapun kita temui.   
Hal ini tentulah juga berimbas pada pemanfaatan media 
komunikasi yang mereka gunakan, misalnya kenapa televisi yang 
mereka pilih, karena dengan media televisi mereka bisa kumpul dan 
nonton bersama. Hingga susasana keakraban dan kekluargaan itu 
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akan sangat kental terasa, kemudian nonton bersama sambil santai 
atau tidur-tiduran terasa lebih menyenangkan dibandingkan dengan 
radio maupun koran. Saat ditanya mengapa mereka tidak 
menyenangi koran sebagai alat komunikasi, jawaban mereka hampir 
seragam, disamping mereka tidak suka membaca mencari koran juga 
susah dan harus keluar biaya. Begitu pula dari sudut kebutuhan 
informasi para nelayan ini lebih memeilih media yang memberikan 
informasi yang berkaitan dengan kehidupan mereka, seperti tentang 
ramalan cuaca, perkembangan harga pasar dan yang paling banyak 
kebutuhan akan hiburan. Maka televisi menurut mereka lebih 
lengkap semuanya itu mereka dapatkan sekaligus, dari sudut biaya 
juga lebih irit dan praktis.  
Kemudian saat ditanya mengapa media sosial tidak banyak 
mereka gunakan sebagai alat komunikasi, jawaban mereka juga 
hampir sama bahwa kehidupan mereka banyak ditengah laut. 
Kesibukan mereka ditengah laut tidak banyak waktu bagi mereka 
untuk bermain Hand Phone, apalagi banyak bergelut dengan air 
resikonya juga tinggi dan begitu juga dengan signal di tengah laut 
kadangkala tidak ada. Paling-paling yang menggunakan Hand Phone 
ya untuk kebutuhan anak-anak saja, menurut mereka dari sudut 
manfaatnya tidak terlalu penting disamping itu juga masalah biaya 
yang harus dikeluarkan perbulan juga cukup tinggi.Artinya kita 
dapat memahami bahwa pertimbangan pilihan media di kalangan 
para nelayan sangat rasional, disamping azas manfaat mereka juga 
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menggunakan pertimbangan ekonomi sesuai dengan tingkat 
penghasilan mereka peroleh. 
Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan di dua kelurahan 
yang berbeda yaitu Kelurahan Malabro maupun Kelurahan Sumber 
Jaya, perilaku para nelayan ini hampir sama baik kegiatan 
keseharian mereka maupun pola pergaulan meraka menghabiskan 
waktunya di saat tidak melaut. Mereka lebih banyak berkumpul serta 
saling berbagi informasi antar sesama mereka dan tidak banyak 
memanfaatkan waktu untuk kegiatan lainnya. Sebagian besar alasan 
mereka disamping ingin beristirahat, juga karena mereka tidak 
punya keterampilan ataupun keahlian yang lain. Meskipun misalnya 
kalau kita lihat dari sudut lokasi tempat tinggalnya, permukiman 
nelayan di Kelurahan Malabro dekat dengan pusat perbelanjaan 
Bengkulu Indah Mall ( BIM ) serta di kawasan jalur jalan raya 
pantai panjang sebagai pusat obyek wisata. Namun kelihatannya 
mereka tidak tertarik untuk membuka jenis usaha baru misalnya 
kuliner, minuman dan lain sebagainya, bahkan para pelakunya orang 
yang datang dari luar daerah mereka.  
Upaya merubah perilaku dan merubah orientasi masyarakat 
memang bukanlah pekerjaan yang mudah, kalau minat serta 
kemampuan masyarakat dalam membaca peluang masih rendah. Hal 
inilah yang diperkirakan masih menjadi kendala dan kesulitan bagi 
pemerintah tatkala ingin mendorong motivasi masyarakat untuk 
berusaha meskipun peluang itu terbuka. Mereka kebanyakan masih 
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terkungkung denga profesi yang mereka geluti, misalnya sebatas 
menjajakkan olahan hasil tangkapnya. Umpamanya menjajakkan 
udang goreng atau kepiting goreng kepada penikmat wisata pantai 
panjang, namun bukanlah menu yang cocok bagi para pengunjung 
untuk dijadikan sebagai makanan jajanan. Pengunjung lebih tertarik 
dengan minuman air kelapa, jagung bakar atau kuliner seperti sate 
dan bakso, dibandingkan dengan membeli hasil oalahan nelayan. 
Oleh karena itu, bagi pihak pemerintah yang ingin 
membangun kehidupan para nelayan harus mengetahui betul seperti 
apa minat, bakat dan keterampilan para nelayan itu. Agar kebijakan 
yang diterpakan tepat sasaran serta sesuai dengan kebutuhan mereka. 
Kalau tidak program-program bantuan yang dikucurkan tidak akan 
banyak membawa dampak yang berarti bagi para nelayan kita. 
Ketepatan pilihan media sebagai sarana informasi juga harus 
menjadi pertimbangan dalam melakukan program sosialisasi apapun 
kepada mereka. Ketidaktepatan pilihan saluran media yang 
digunakan berakibat tidak efektifnya program, sedangkan dana yang 
dialokasikan kadangkala cukup besar. 
KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Kesimpulan 
1. Profesi sebagai nelayan berdasarkan data dari 48 informan yang 
dijadikan sebagai sumber data, mereka rata-rata sudah 
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menggeluti pekerjaan ini dalam waktu yang sudah cukup lama 
yaitu kebanyakan sudah diatas 15 tahun. 
2. Sedangkan bila kita lihatberdasarkan tingkat pendidikannya para 
nelayan ini,  baik nelayan yang bermukim di Kelurahan Malabro 
maupun yang bermukim diKelurahan Sumber Jaya, tingkat 
pendidikannya rata- rata masih rendah yaitu tamat Sekolah Dasar 
dan Sekolah Menengah Pertama 
3. Kemudian bila kita lihat dari sudut media yang paling banyak 
mereka konsumsi mereka mengatakan adalah Media Televisi 
Lokal serta hanya sebagiankecil mereka yang mendengarkan 
Radio, sedangkan media koran atau media cetak tidak ada dari 
48 informan yang ditanyai. Alasan yang mereka ungkapkan 
mengapa tidak pernah membaca koran, karena bagi mereka 
waktu untuk membaca korang sedikit, kemudian faktor lainnya 
lebih disebabkan budaya baca dikalangan para nelayan ini juga 
rendah 
4. Media sosial belum banyak digunakan oleh para nelayan di Kota 
Bengkulu berdasarkan data dari informan penelitian belum 
diminati dan familiar denganmedia baru. Kalaupun ada yang 
menggunakan Media Baru atau New Media seperti Hand Phone 
lebih pada tingkat anak-anaknya yang masih  muda serta 
memiliki jalinan pertemanan dengan orang luar. 
5. Media televisi mereka jadikan sebagai media pilihan, karena 
acaranya lebih lengkap serta akibat letihnya pekerjaan melaut 
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membuat mereka membutuhkan hiburan. Sedangkan berita yang 
mereka butuhkan adalah informasi yang berkaitan langsung 
dengan pekerjaan mereka, seperti informasi tentang cuaca dari 
BMKG. 
6. Berdasarkan realita serta pengakuan dari para informan, bahwa 
mereka menekuni pekerjaan atau profesi sebagai nelayan ini 
merupakan pekerjaan warisan dari orang tua. Sehingga mereka 
sudah mulai belajar melaut sejak usia muda yaitu 15 tahun atau 
sejak mereka duduk di Sekolah Menengah Pertama. Oleh karena 
itu maka kebanyakan mereka putus Sekolah atau memilih tidak 
melanjutkan pendidikan ke jenjang yang lebih tinggi, karena 
sudah terbiasa melaut meninggalkan sekolah serta menjadi 
tenaga bantu bagi penopang ekonomi keluarga. 
7. Rata-rata tingkat pendidikan para nelayan masih relatif rendah 
yaitu Sekolah Menangah Pertama bahkan tamat Sekolah Dasar, 
akibatnya berimbas pada pola pilihan media yang mereka 
gunakan. Mereka lebih memilih media yang gampang diakses 
seperti media audio visual ( TV ) dibandingkan dengan media 
koran maupun media baru tau media sosial. 
 
5.2 Saran-Saran 
1. Penataan permukiman para nelayan ini harus menjadi perhatian 
pihak pemerintah, termasuk juga penyediaan fasilitas, sarana dan 
61 
 
prasarana pendidikan di dekat daerah permukimannya guna 
menunjang kemajuan serta kualitas sumberdaya manusia. 
2. Program bantuan kepada para nelayan seharusnya berdasarkan 
kebutuhan mereka bukan berangkat dari pemikiran pemangku 
kebijakan dan pemangku kepentingan. Misalnya menyediakan 
sarana dan prasarana telekomunikasi di daerah permukiman 
mereka, sehingga memudahkan mereka untuk mengakses 
informasi.  
3. Rendahnya akses media  mengakibatkan rendahnya pula akses 
informasi bagi para nelayan, maka pemerintah harus 
menyediakan sarana informasi yang menunjang proses 
sosialisasi program kepada mereka. Ketiadaan media sebagai 
saluran informasi pada kalangan nelayan ini akan mengakibatkan 
lambatnya proses pemahaman mereka terhadap program-progam 
yang dicanangkan oleh pemerintah.  
4. Sebagaimana mereka ungkapkan bahwa Televisi menjadi pilihan 
sebagai media informasi, maka pengelola media televisi dan 
pemerintah harus menyajikan program siaran yang punya nilai 
informasi kepada para nelayan. 
5. Media televisi disamping menyajikan program hiburan, harus 
lebih banyak dan secara berkala menyajikan informasi tentang 
perkembangan cuaca yang berkaitan langsung dengan pekerjaan 
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Penelitian ini dilatarbelakangi oleh maraknya media memberitakan 
Jokowi pada pemilihan umum. Jokowi mendapat perhatian berbagai 
media, khususnya Majalah Detik Majalah Detik yang ditunjukkan 
oleh sampul yang rutin membahas mengenai Jokowi. Perkembangan 
media menjadikan adanya persaingan untuk mendapat perhatian 
khalayak. Media spectacle adalah konsep yang membahas 
bagaimana tontonan diciptakan. Hasil penelitian ini menunjukkan 
Majalah Detik adalah majalah digital yang melakukan pembentukan 
tontonan Jokowi, dengan menonjolkan unsur hiburan dan 
dramatisasi yang dibungkus dengan tabloidisasi kemudian disajikan 
secara berkesinambungan pada tiap edisi. 
 





Joko Widodo (Jokowi) menjadi sorotan media nasional ketika 
menjabat Walikota Solo semenjak keberhasilannya memindahkan 
pedagang tanpa kericuhan dan pembuatan mobil Esemka. 
Kemunculannya kemudian sebagai calon Gubernur DKI Jakarta 
menjadikannya sebagai sosok media darling. Jokowi dikenal dengan 
kampanye kreatif dan melibatkan anak muda selain itu juga 
dikarenakan gaya kemimpinannya yang kerap turun langsung ke 
masyarakat (blusukan).  
Besarnya perhatian media atas kemunculan Jokowi dengan 
segala gaya dan cara berpolitiknya mengindikasikan bahwa media 
menilai Jokowi sebagai komoditas yang menarik untuk menjadi 
bahan pemberitaan. Penggambaran media atas Jokowi digambarkan 
seolah sebagai harapan baru dan generasi baru, pemimpin muda dan 
jauh dari bayang-bayang elitis dinasti perpolitikan di Indonesia. 
Tingginya lembaga survei yang mengunggulkan Jokowi 
sebagai calon Presiden pada pemilihan presiden 2014 membuat 
Jokowi semakin sering muncul di media massa nasional.Isu-isu yang 
menjadi sorotan media yakni: Presiden Boneka, karena dianggap di 
bawah pengaruh Megawati Soekarnoputri sebagai Ketua Umum 
PDIP, kemudian isu SARA, diisukan beragama Katolik dan dari 
etnis Cina. Selain itu juga isu mengenai nasionalisme Jokowi yang 
dianggap sebagai komunis dan antek Amerika. 
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Dalam kurun waktu masa pemilihan umum baik itu masih 
taraf legislatif, Jokowi telah menjadi berita utama di banyak media 
baik cetak, online, dan elektronik. Salah satunya yakni Majalah 
Detik, media yang rutin menjadikan Jokowi sebagai berita utama 
dan sampul (cover). Sehingga menarik untuk menganalisis 
bagaimana Majalah Detik membentuk tontonan dari sosok Jokowi 
dengan berbagai sudut pandang mulai dari persoalan politik hingga 
hal-hal kesehariannya. 
Secara tampilan isi, Majalah Detik hampir sama dengan 
majalah cetak lainnya, yang dipenuhi dengan artikel atau berita yang 
lebih panjang dan lebih utuh/ kronologis/ mendalam. Selain itu juga 
penggunaan desain layout dengan warna dan gambar yang cukup 
menyita ruang. Namun yang berbeda dari majalah dalam bentuk 
cetak yang hanya visual,Majalah Detik (Majalah Online) 
menampilkan secara audio visual yang dilengkapi dengan suara/ 
nada/ musik serta fitur video untuk membantu memberikan 
gambaran atas berita atau informasi yang ingin disampaikan. 
Perkembangan teknologi akan memudahkan atau 
berdampak pada perkembangan dari Media Spectaclekarena mampu 
mengkemas konten semakin menarik dan mendistribusikan konten 
semakin luas. Majalah Detik merupakan media massa yang sangat 
mendukung untuk membentuk suatu tontonan (spectacle). Skala 
penerbitan dalam kurun waktu per 7 hari, maka suatu pemberitaan 
dapat dibuat secara beruntutan atau kronologis sehingga membentuk 
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society of spectacle. Berangkat dari permasalahan ini, maka dalam 
penelitian ini diajukan pertanyaan, Bagaimana Spectacle Jokowi 
pada pemilihan presiden 2014 ditampilkan dalam Majalah Detik ? 
 
Literatur Review 
Tontonan (spectacle) adalah perang candu permanen yang 
dibentuk untuk kekuatan massa menyamakan barang dengan 
komoditas dan menyamakan kepuasan dengan kelangsungan hidup 
yang berkembang sesuai dengan aturan tersendiri. Kelangsungan 
konsumsi harus terus-menerus diperluas dengan tidak pernah 
berhenti untuk memasukkan privasi, (Guy Debord, 2004). 
Allan (2010:117) menyebutkan bahwa memang, politik dan 
jurnalisme semakin dimediasi oleh media spectacle. Konflik politik, 
kampanye, dan kejadian lainnya menarik perhatian yang kita sebut 
"berita" semuanya telah mengalami logika tontonan dan tabloidisasi 
di era media sensasi, infotainment, skandal politik dan kontestasi, 
perang budaya yang tampaknya tak berujung. SehinggaMedia 
Spectacle menjadi bentuk yang berita, informasi, dan peristiwa yang 
diproses oleh perusahaan media, negara dan politik, serta lembaga-
lembaga atau individu yang memiliki kekuatan untuk membangun 
realitas politik dan sosial, (Dayan dan Katz 1992). 
Sebagaimana argumen Debord, budaya kapitalis 
merepresentasikan diri sebagai sekumpulan besar tontonan. 
Tontonan bahkan mempromosikan dirinya sebagai agen bagi 
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penyatuan masyarakat secara keseluruhan, (Holmes, 2012:67). 
Dengan berdalih sebagai human interest suatu tontonan kerap 
menjebak pembaca untuk menikmati berita-berita yang menjadikan 
suatu skandal atau sensasi tertentu menjadi hiburan.Jokowi sebagai 
tokoh politik menjadi komoditas yang dibungkus dengan tabloidisasi 
dan ditampilakan dalam tontonan yang berkelanjutan guna mengikat 
khalayak untuk terus mengikuti sajian konten media tersebut.  
Debord (dalam Kellner, 2003:2), menyebut bahwa ketika 
dunia nyata berubah menjadi gambar sederhana, gambar sederhana 
tersebut menjadi yang nyata dan motivasi efektif dari perilaku 
hipnotis. Begitupun yang dilakukan oleh Majalah Detik dalam 
menampilkan gambar sampul dalam setiap edisi.  
Dalam teori ilmu politik demokrasi, pemilihan umum 
adalah prosedur rasional dimana calon bersaing untuk jabatan publik 
dengan menampilkan diri kepada pemilih sebagai orang yang paling 
mampu mengeksekusi satu set proposal untuk perkembangan masa 
depan, (Beng Huat, 2007:1). Sehingga setiap tokoh politik akan 
menciptakan citra baik di media massa. Penciptaan tontonan 
(spectacle) dari tokoh politik tersebut akan menggiring khalayak 
untuk menarik makna dominan yang ingin disampaikan oleh media 
tersebut.  
Pemilihan umum adalah ‘acara’ budaya yang 
berkesinambungan dengan kehidupan sehari-hari penduduk 
setempat, (Beng Huat, 2007:xii). Sehingga wacana yang dibentuk 
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dalam media massa tentu berusaha berkaitan dengan  keadaan suatu 
daerah atau negara. Media spectacle juga berkaitan dengan produksi 
budaya oleh media.  
 
Diskusi 
Perkembangan media massa pada saat ini mengalami 
peningkatan pesat paska bermunculannya banyak media digital atau 
media alternatif lainnya. Kemunculan banyaknya media massa 
menyebabkan persaingan mendapatkan perhatian khalayak menjadi 
semakin ketat.  
Apa yang disajikan media kemudian, tidak sepenuhnya 
terbentuk melalui pena sang jurnalis, melainkan perkembangan 
interaksi dan kompetisi antar media, (Mcnair, 2003:75). Persaingan 
antar media juga diutarakan Guy Debord dalam konsep Media 
Spectacle, dimana media berlomba-lomba menarik khalayak untuk 
mengkonsumsi media tersebut. Persaingan antar media massa dalam 
mendapatkan perhatian khalayak mengarahkan media tersebut untuk 
menampilkan hal-hal sensasional dan ditabloidisasi.  
Hal-hal yang berkaitan dengan politik menjadi bahan 
komoditas yang menarik untuk dijadikan sebagai tontonan 
(spectacle). Skandal, konflik, kontestasi dan kampanye dibuat 
menjadi spectacle agar khalayak memberikan perhatiannya. Tokoh 
politik pun selalu menarik untuk dijadikan sebagai tontonan. Ama 
La Nora (2014:197) menuliskan bahwa seorang pemimpin politik 
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dapat terorbit ke puncak kekuasaan, sebaliknya dapat terperosok 
dalam masalah tatkala operasi media massa memainkan opini yang 
ada.  
Majalah Detik konsisten dalam menampilkan sampul 
berwarna penuh bahkan pada bagian dalam dipenuhi permainan 
warna yang menarik, begitu pun pada ketujuh edisi yang dianalisis. 
Judul dan gambar ditampilkan secara menarik bahkan sensasional. 
Sensasional dalam KBBI (Kamus Besar Bahasa Indonesia) diartikan 
bersifat merangsang perasaan atau menggemparkan.  
Redaktur Pelaksana kolom “Fokus” Majalah Detik, Irwan, 
membenarkan bahwa gambar yang ditampilkan sengaja dibuat 
mencolok. Terkait dengan pemilihan sampul, Ia menyebut, “Gini, 
kalau sampul itu harus menarik, nah itu pasti, terus yang kedua dia 
(sampul) harus menyindir. Kemudian menjewer.” 
Franklin, dkk (2005:259) menyebut bahwa gaya tabloid 
mengambil referensi dari berbagai sumber, seperti televisi, iklan, 
lirik lagu dan frase, sekumpulan kutipan populer yang menghasilkan 
puns, sindiran dan permainan kata. Hal inilah yang ditunjukkan 
Majalah Detik tidak hanya pada sampul namun juga dalam isi berita. 
#AkuRapopo merupakan kutipan populer yang pada saat itu sedang 
dipakai baik dalam keseharian maupun di sosial media. Selain itu 
judul edisi Presiden 007 juga mengadopsi film James Bond 007. 
Tabloidisasi juga berkaitan dengan resistensi terhadap 
pandangan atau nilai dominan yang dikemukakan jurnalisme serius. 
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Hal ini diakui Redaktur Pelaksana kolom “Fokus” Majalah Detik, 
Irwan : 
Quick Count yang lucu itu, akhirnya kita 
tulis yang ringan-ringan aja, yang di atas 
permukaan aja. Pemilu kan isinya 
pelanggaran, money politic. Kita yang 
permukaannya saja, quick count yang 
ngaur, kita bedah itu. Malah justru paling 
banyak dibaca, (Februari 2015). 
 
Indikasi suatu media melakukan tabloidisasi yakni kuatnya 
unsur hiburan, menonjolkan dramatisasi, sensasi dan mudah untuk 
dikonsumsi publik. Majalah Detik adalah majalah digital yang dapat 
diunduh secara gratis dengan menggunakan PC (personal computer) 
atau smartphone yang memiliki akses internet. Dengan sistem 
tersebut Majalah Detik dapat dikonsumsi dengan mudah. 
Peranan media dalam masa pemilihan umum berkaitan erat 
dengan fungsinya dalam memberikan pemahaman politik kepada 
khalayak. Media diharapkan memberikan gambaran berkaitan 
dengan keadaan perpolitikan yang tengah terjadi. Media massa 
menjadi acuan masyarakat atas isu-isu politik yang tengah 
diperbincangkan. Namun Brian Mcnair (2003:74) menyebut bahwa 
tidak ada media massa yang aktif dalam mendefiniskan “realitas” 
politik. 
Mendefinisikan realitas di media massa dengan 
menggunakan paradigma kritis maka akan melihat bahwa media 
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memiliki kepentingan dalam setiap realitas yang ditampilkannya. 
Media massa seharusnya adalah ranah yang netral dimana tidak ada 
kepentingan di dalamnya, namun hampir setiap media massa 
memegang ideologi dan kepentingan baik dalam hal ekonomi 
maupun politik. 
McLuhan menyebut medium is message sehingga media 
politik merupakan pesan politik yang berguna untuk membentuk 
citra politik dan opini publik, (Ama La Nora, 2014:198). Banyaknya 
pemilik media yang berkecimpung dalam pemilihan umum 2014 
menjadikan beberapa media “tidak sehat” dalam memberikan 
pemahaman politik. 
Majalah Detik merupakan salah satu kanal media massa 
digital atau online atau berbasis internet. Secara pemasaran dapat 
mencakup khalayak tanpa terbatas domisili selama terdapat akses 
internet. Media digital secara biaya produksi lebih ekonomis 
daripada media cetak maupun media elektronik. Khalayak pada 
media digital dapat memilih secara mandiri berita atau informasi apa 
yang ingin dikonsumsinya. 
Penelitian mengenai spectacle atau tontonan menghadirkan 
pembahasan mengenai perkembangan media baru (digital) secara 
kuantitaif namun tidak diiringi dengan kualitas kedalaman suatu 
berita. Media lebih berfokus melakukan tabloidisasi untuk menarik 
rasa penasaran khalayak, bahkan dengan menambahkan sensasi atau 
memberitakan sesuatu yang pada taraf rumor. 
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Kajian jurnalisme tontonan atau media spectacle 
memberikan implikasi penting bagi media massa berkaitan dengan 
standar seharusnya media dalam menyajikan konten media yang 
terlepas dari dramatisasi dan unsur-unsur sensasional.Implikasi 
praktis dalam penelitian ini tidak hanya berfokus pada Majalah 
Detik tapi juga media lainnya khususnya media massa digital.  
Media digital memiliki potensi lebih besar dalam 
menciptakan tontonan. Perkembangan netizen menjadikan wacana di 
dunia maya dapat tersebar dengan cepat dan dikonsumsi secara luas 
serta masif. Penelitian ini berharap media massa di Indonesia dapat 
memberikan edukasi politik yang baik melalui berita yang disajikan. 
Terlebih pada masa pemilihan umum, pemberitaan menjadi lebih 
random dan kerap memiliki kepentingan politik tertentu.  
Majalah Detik merupakan varian bisnis media dari 
perusahaan Trans Media. Redaktur Pelaksana kolom “Fokus”, 
Irwan, dalam wawancara menyebut bahwa Majalah Detik memiliki 
perkembangan yang baik setiap tahunnya dalam jumlah iklan dan 
pengunduh. Tahun 2012, Majalah Detik mendapat 4 juta pengunduh, 
tahun 2013 mendapat 5,7 juta dan tahun 2014 8,7 juta pengunduh. 
Majalah Detik juga menargetkan 300 ribu (pengunduh) per edisi 
pada tahun 2015. 
Keberhasilan dalam memasarkan komoditas menunjukkan 
adanya suatu tontonan yang dilanggengkan oleh media tersebut. 
Penciptaan suatu tontonan dilakukan dengan menyajikan suatu isu 
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atau pemberitaan yang berkelanjutan. Hal ini ditunjukkan Majalah 
Detik pada masa pemilihan umum dimana hampir selalu menjadikan 
Jokowi sebagai gambar sampul dan judul edisi.  
Majalah Detik sebagai pelopor majalah digital di Indonesia 
memiliki kekuatan dalam tabloidisasi karena ditunjang kecanggihan 
teknologi dan perkembangan internet. Signifikansi dari internet 
bukan sebagai medium lebih kuat dari saluran lainnya, tapi karna 
kemampuanyya menyediakan platform yang sub-media mengandung 
broadcast sekaligus interactivity, (Holmes, 2012:26). 
Majalah detik juga melakukan penyebaran konten atau 
promosi konten melalui media sosial yakni facebook dan twitter 
dengan melakukan share hyperlink. Hyperlinks, adalah teknologi 
yang memungkinkan setiap kepingan konten di internet terkoneksi 
satu sama lain dan menciptakan landasan ‘web’ dari informasi yang 
memberi audiens kontrol tingkat tinggi atas urutan di mana mereka 
menemukan informasi, (Thornburg, 2011:25). 
Dalam penelitian ini, pemberitaan Jokowi berkaitan dengan 
pemilihan presiden 2014 tidak menunjukkan adanya skandal yang 
menunjukkan citra buruk Jokowi. Majalah Detik menyatakan bahwa 
bukan sebagai media yang mendukung Jokowi secara formal atau 
melalui kontrak. Irwan menegaskan bahwa: 
 “Kita kan punya idealisme. Pemimpin 
seperti apa sih yang pantas untuk memimpin 
negara ini. Pemimpin yang bersih, kemudian 
yang punya gebrakan, pemimpin yang 
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merakyat. Jokowi kita pandang sebagai 
pemimpin yang memenuhi kriteria kita.” 
 
Hal etis bagi jurnalis untuk memutuskan apakah dia bisa 
bekerja di sana dengan hati nurani yang jelas. Budaya nasional juga 
mempengaruhi etika jurnalisme, (Franklin, 2005:74).Banyaknya 
pemilik media massa yang berkecimpung di dunia politik dan 
berimplikasi terhadap konten berita politik yang disiarkan maka 
diperlukan regulasi atau sanksi yang lebih ketat. Media massa yang 
memiliki kepentingan politik tertentu atau partisan seharusnya 
mengakui secara terbuka kepada masyarakat sehingga tidak 
menciptakan tontonan yang bermuatan kepentingan politik tertentu. 
Salah satu hal penting dari berita di media massa adalah 
unsur proximity (kedekatan), prominence (kepentingan), dan 
emotional appeal (daya tarik emosional), (Thornburg, 2011:33). Hal-
hal tersebut melandasi bahwa suatu berita akan mengalami 
keterkaitan dengan masyarakat atau khalayak pembacanya. Tingkat 
kedekatan, kepentingan dan daya tarik emosional akan 
mempengaruhi bagaimana perhatian khayalak terhadap berita 
tersebut. 
Bennett dan woollacott berpendapat bahwa teks maupun 
pembaca ‘senantiasa-telah diaktifkan secara kultural’ sampai pada 
tingkat di mana perbedaan antara subjek dan objek terus-menerus 
kabur, (Storey, 2010:53). Sehingga untuk menarik khalayak 
(konsumen) sebagaimana tujuan dari diciptakannya tontonan 
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(spectacle) adalah memberikan keterikatan emosi dan kedekatan dari 
suatu berita.  
Sebagaimana yang ditampilkan Majalah Detik dalam 
pemberitaan mengenai Jokowi. Pemberitaan yang diangkat pada 
sampul Majalah Detik berkaitan dengan konflik-konflik yang 
dibahasa secara permukaan, hal ini juga dibenarkan redaktur 
Majalah Detik. Penyajian tersebut dianggap efektif dalam 
menciptakan society of spectacle (masyarakat tontonan). 
Hasil survey Pol-Tracking pada Oktober 2013 menyebut 
bahwa responden yang mengaku bahwa pilihan politiknya 
dipengaruhi media massa mencapai 73,78%, pada Desember 2013 
mencapai 74,48% dan Maret 2014 mencapai 75%, (Ama La Nora, 
2014:219). Hasil survey tersebut menunjukkan besarnya peranan 
media dalam memberikan edukasi politik kepada masyarakat. 
Sehingga sajian media atas suatu pemberitaan politik akan 
memberikan gambaran perpolitikan yang tengah terjadi. Bukan 
berarti masyarakat menerima sepenuhnya “sajian” dari media 
tersebut, namun media memiliki kemampuan menyalurkan 
pandangannya. 
Sebuah teks hanya bisa bermakna sesuatu dalam konteks 
pengalaman dan situasi khalayknya. Yang tak kalah penting, teks 
tidak mendefiniskan bagaimana teks-teks itu digunakan fungsi-
fungsi apa yang bisa dijalankan sebelumnya, (Storey, 2010:8). 
Untuk mencerdaskan khalayak dalam mengkonsumsi suatu berita 
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adalah dengan membangun literasi media di tengah pertumbuhan 
pesat media massa saat ini. 
Media massa selalu memiliki kepentingan dalam 
melanggengkan suatu ideologi dominan. Sehingga masyarakat harus 
menjadi khalayak yang aktif dalam menyeleksi informasi yang 
disajikan media massa. Ditengah maraknya media spectacle akan 
menyingkirkan analisis lebih dalam atau serius dari suatu 
permasalahan ketika unsur sensasi, dramatisasi dan hiperrealitas 
lebih dikedepankan. Khalayak diharapkan terus berfikir kritis atas 
apa yang diwacanakan media. 
 
Kesimpulan 
Temuan penelitian menunjukkan bahwa Majalah Detik 
adalah majalah digital yang melakukan pembentukan tontonan 
Jokowi, dengan menonjolkan unsur hiburan dan dramatisasi yang 
dibungkus dengan tabloidisasi kemudian disajikan secara 
berkesinambungan pada tiap edisi. 
Tontonan mengenai Jokowi pada masa pemilihan 
presiden 2014 yang disajikan Majalah Detik berkaitan dengan 
kepribadian, skandal dengan PDIP dan Quick Count serta perbedaan 
dengan Prabowo dan kebaruan yang terjadi di masa transisi. Dari 
banyak isu yang beredar pada masa pilpres, spectacle Jokowi yang 
diciptakan Majalah Detik lebih memfokuskan pada drama 
perjuangan Jokowi, konflik dengan PDIP, perbandingan dengan 
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lawan politik yang condong mengarah pada kelebihan Jokowi 
hingga ‘gebrakan’ baru pada pemilu 2014, tontonan tersebut seolah 
berusaha menarik simpati pembaca melalui sosok Jokowi. Ketujuh 
edisi tersebut menunjukkan bahwa tontonan yang diciptakan 
Majalah Detik menekankan pada hiburan mengenai suatu skandal 
atau konflik.  
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DIALEKTIKA ANTARA RUANG PUBLIK DAN 
KEPENTINGAN EKONOMI POLITIK DALAM 
REGULASI MEDIA MASSA 
 
 
Mas Agus Firmansyah 






 Dalam berbagai literatur politik modern disebutkan bahwa 
media massa merupakan pilar ke-empat dalam struktur negara 
demokrasi setelah eksekutif, legislatif dan yudikatif. Penempatan 
media massa sebagai pilar ke-empat dalam demokrasi ini tidak 
terlepas dari kemampuannya sebagai saluranbagi berbagai 
elemenmasyarakat untuk mendapatkan informasi, menyuarakan 
pendapat, atau bahkan mengkritik penyelengaraan negara. 
Kemampuan tersebut menempatkan media massa sebagai bagian 
dari apa yang disebut Habermas (1962) sebagai bagian dari public 
sphere atau ruang publik. Sebagai ruangpublik (public sphere) 
secara idealmemang media dapat sekaligus berfungsi sebagai 
katalisator informasi diantara masyarakat tanpa harus ada intervensi 
dari negara maupun pasar (market). Oleh karena itu, media 
dipandang memainkan peran strategis untuk terciptanya sebuah 
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ruang sosial yang bernamaruang publik (public sphere)dalam sistem 
demokrasi ideal disuatu negara. 
Namun demikian, sebagai bagiankecil subsistem dari sistem 
besar yang terdapat dalam suatu entitas negara, corak media massa 
memang tidak bisa sepenuhnya dilepaskandari korelasinya dengan 
sistem dan karakteristik pemerintahan yang sedang berkuasa. Dalam 
literatur klasik (lihat; Siebert, Paterson dan Scharmm, 1956) 
pembahasan mengenai relasi antara media dengan sistem 
pemerintahan tersebut melahirkan apa yang dikenal luas dengan 
sebutan “Four Theories of Press”atau empat teori pers sebagaimana 
dikemukakan oleh Siebert dan Peterson dalam Harahap (2003) yang 
antara lain terdiri dari;  (1) Teori Pers Otoritarian, (2) Teori Pers 
Libertarian, (3)Teori Pers Komunis, dan (4) Teori tanggung jawab 
sosial. Teori ini menggambarkan hubungan kausalitas bagaimana 
media massa harus bekerja dalam suatu sistem negara dengan 
karakteristik pemerintahan yang berbeda.  
Terkait dengan relasi media dan negara ini Dhakidae dalam 
disertasinya (1991:95) turut pula mengemukakan bahwa “apabila 
negara menguat maka media akan melemah, begitu pula sebaliknya 
apabila negara melemah dengan sendirinya media akan menguat”.  
Penjelasan tersebutmemberikan gambaranbahwa keberadaan media 
dalam sebuah sistem pemerintahan yang kuat dan represif akan 
cenderung melemahkan kekuatan media. Ketika kontrol pemerintah 
terhadap media diperlongar, penguatan media dengan sendirinya 
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akan terjadi. Akan tetapi penguatan media yang terjadi akibat 
kelongaran regulasi dari pemerintahtersebut berpotensi 
menghadirkan kekuatan baru yang bernama kekuatan pasar 
(market)sebagai regulator utama yang hadir dalam wujud tidak 
terlihat namun dapat dirasakan keberadaannya. Kondisi inilah yang 
kemudian dikenal dengan nama regulasi pasar (marketregulation). 
Dalam marketregulation, institusi media massa berikutisi 
kontennyasangat memungkinkan untuk disetir oleh berbagai 
kepentingan pemilik modal dan pengiklan atau seringkali disebut 
dengan kapitalis. Dalam konteks inilah, pasang surut relasi antara 
media dan pemerintah di Indonesia serta pasar pada sisi lain, 
melahirkan berbagai bentuk perlakuan berbeda dalam kebijakan 
regulasi media massa dari satu masa pemerintahan ke masa 
pemerintahan lainnya.  
Secara historis, regulasi yang mengatur media massa di 
Indonesia sebenarnya telah ada jauh sebelum negara Indonesia hadir 
sebagai sebuah negara yang berdaulat. Ini dapat dilihat dari adanya 
Radiowet (Undang-Undang tentang Radio) yang diterbitkan 
Pemerintah Kolonial Belanda pada tahun 1934. Menurut penjelasan 
Saefudin (2004:53), “setelah Indonesia merdeka Presiden Soekarno 
pada masa Orde Lama, mengesahkan UU No. 11 Tahun 1966 
tentang ketentuan-ketentuan Pokok Pers. Undang-undang inilah 
yang kemudian menjadi landasan yuridis sistem pers di awal 
pemerintahan Orde Baru”.  Seiring dengan berjalannya waktu, 
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Pemerintahan Orde Baru di bawah kepemimpinan Soeharto 
kemudian menjelma menjadi kekuasaan yang sangat otoriterdan 
represif terlebih lagiterhadap media massa.Keharusan adanya surat 
ijin usaha penerbitan pers (SIUPP) serta pembreidelan terhadap surat 
kabar dan majalah merupakan kebijakan yang diterapkan pemerintah 
Orde Baru untuk melakukan kontrol kepemilikan sekaligus kontrol  
terhadap konten media2.  
Pada masa Orde Baru ini, media tidak bisa dipungkiri 
merupakan instrumen politik yang dikendalikan sepenuhnya oleh 
penguasa untuk dijadikan “corong” bagi keberhasilan pembangunan 
yang dilakukan pemerintahan Soeharto. Sehingga peranan dan 
fungsi ruang publik sebagai mekanisme kontrol sosial yang 
dilakukan media terhadap jalannya pemerintahan Orde Baru dapat 
dikatakan melemah atau bahkan sama sekali mengalami kebuntuan. 
Kondisi dan situasi seperti itu dalam terminologi Althusser dalam 
Gramsci (1991:80) dijelaskan bahwa media telah menjelma 
sebagai“ideological state apparatus”, dimanamedia dijadikan 
bagian dari aparatur negara yang bersifat ideologis.Dengan kata lain, 
Orde Baru di bawah kepemimpinan Soeharto menempatkan media 
hanyalahsebagai sarana atau alat bagi negara untuk pengembangan 
 
2 Beberapa koran harian dan tabloid mingguan yang pernah mengalami 
pembreidelan diantaranya adalah Kompas, Sinar Harapan, Indonesia Times, 
Pelita, Sinar Pagi, Tempo, Detik dan Editor.  
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ideologi penguasa dengan orientasi utama melangengkan 
kekuasaan3. 
Media massa sebagai instrumen kekuasaan Orde Baru ini 
juga pernah mengalami proses penyesuaian dan adaptasi mengikuti 
perkembangan sektor media global yang mengarah kepada 
privatisasi industri sebagai bagian dari industri media kapitalistik. 
Dalam proses penyesuaian dan adaptasi tersebut, Dedy N.Hidayat 
menjelaskan bahwa: 
Antara tahun 1987-1998, pers Indonesia berada dalam 
persimpangan antara fungsi pers sebagai hegemoni negara dengan 
fungsi pers sebagai institusi kapitalis. Disatu sisi pemerintah mulai 
mengadopsi prinsip-prinsip pers liberal, namun disisi lain 
mempertahankan kebijakan-kebijakan sektor media yang 
bertentangan dengan semangat libertarianisme. Dalam kurun 
waktu itu, yang dilakukan pemerintah kurang lebih adalah 
liberalisasi media yang bersifat proteksionis sehingga tidak 
mengubah, namun malah lebih memperkuat struktur kapitalisme 
kroni khas Orde Baru.(Hidayat, 2000:128) 
 
Indikasi yang dikemukakan Hidayat (2000) tersebut semakin 
nyata ketika perijinan media seperti Surat Izin Usaha Penerbitan 
Pers (SIUPP)ataupun izin spektrum frekuensi siaran hanya diberikan 
kepada segelintir pelaku bisnis yang merupakan kroni dan kerabat 
 
3 Orientasi untuk melangengan kekuasaan oleh Pemerintahan Orde Baru ini 
seringkali terlihat dari pengunaan istilah “demi menjaga stabilitas keamanaan 
Nasional”. Dengan istilah tersebut, konten media sering diarahkan untuk tidak 
menjalankan fungsinya sebagai kontrol terhadap pemerintahan Orde Baru.     
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dekat Soeharto4. Pemberian SIUPP dan ijin frekuensi siaran sendiri 
adalah bagian dari mekanisme dan praktik pelangengan kekuasaan 
yang dilakukan penguasa Orde Baruuntuk menyeleksi dan 
memastikan bahwa mereka yang memiliki surat kabar adalah 
mereka yang secara politis tidak bertentangan dengan pemerintah. 
Untungnya, praktikkebijakan regulasi media yang mengkoloni 
media sebagai instrumen kekuasaan Pemerintah pada akhirnya turut 
memudar seiring dengan jatuhnya Pemerintahaan Orde Baru.     
Implikasi paling nyata yang dirasakan publik dari sistem 
demokrasi pasca kejatuhan pemerintahan Orde Baru adalah 
keterbukaan keran informasi. Keterbukaan informasi ini tidak bisa 
dilepaskan dari keberadaan berbagai produk hukum yang menjadi 
landasan dan jaminan bagi perlindungan terhadap praktik aktivitas 
pencarian hingga mempublikasikan informasi. Mulaidari UU Pers 
No.40 Tahun 1999, UU Penyiaraan No.32 Tahun 2002, UU ITE 
No.11 Tahun 2008 hingga UU No. 14 Tahun 2008 mengenai 
Keterbukaan Informasi Publik, merupakan produk hukum yang 
secara khusus ditujukan agar tercipta keterbukaan keran informasi 
bagi masyarakat Indonesia secara luas. Urgensi diperlukannya 
pengaturan dalam regulasi media salah satunya memang ditujukan 
 
4 Untuk contoh kasus ini dapat terlihat dari pemberian perijinan televisi swasta 
pertama diberikan pada RCTI yang dimiliki Bambang Trihatmodjo anak ketiga 
Soeharto, Kemudian Perijinan SCTV diberikan pada Sudwikatmo sepupu 
Soeharto, dan menyusul kemudian perijinan TPI diberikan pada Siti Hardiyanti 
Rukmana (Tutut) anak sulung Soeharto.  
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untuk mewujudkan keterbukaan informasi yang berorientasi pada 
konsep keberagaman kepemilikan media dan keberagaman konten, 
dimana publik mendapatkan porsi untuk memanfaatkan media 
sebagai ruang publik (public sphere). Pada praktiknya keran 
keterbukaan informasimedia massa saat ini seringkali malah 
dikolonialisasi oleh berbagai kepentingan ekonomi dan politik, baik 
yang bersumber dari struktur internal organisasi media (pemilik dan 
redaksi), maupun kekuasaan ekonomi politik diluar struktur 
organisasi media itu sendiri.  
Untuk mewujudkan situasi dan kondisi idealdalam regulasi 
media tentu saja akan berhadapan dengan permasalahan yang sangat 
kompleks. Muara dari kekompleksitasan permasalahan yang 
dihadapi ini kemudian melahirkan pertanyaan, model regulasi media 
seperti apa yang seharusnya dikonstruksi sehingga dapat dijadikan 
landasan dalam pengaturan regulasi media di Indonesia? Sebagai 
langkah awal dalam usaha pencarian model regulasi media, tulisan 
ini mencoba memfokuskan kajiannya pada pemetaan permasalahan 
utama yang seringkali hadir dalam pengaturan regulasi media, yaitu 
pertarungan wacana antara media sebagai ruang publik visa vis 
dengan media sebagai kepentingan ekonomi politik. 
 
Konsepsi Ruang Public VS Kepentingan Ekonomi Politik 
Media massa diyakini merupakan sebuah medium dimana 
mekanisme pesan dan informasi dapat saling bersirkulasi untuk 
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menghubungkan antar unsur masyarakat dengan lingkungan 
sekitarnya. Menurut Prijono dalam Nugroho (2012: 21) “istilah 
media berasal dari bahasa Latin (tunggal: medium) yang berarti 
sesuatu “yang ada di antara” atau “muncul secara publik” atau “ada 
bagi publik” sebuah -locus publicus, ruang publik”. Media 
merupakan “ruang antara” yang menjadi katalisator bagi bertemunya 
ruang privat (pembaca /khalayak media) dengan lingkungan 
sekitarnya (ruang publik). Pertemuan ini harus dimaknai bahwa 
media massa memiliki posisi strategis bukan hanya dalam aspek 
pemenuhan kebutahan akan informasi bagi masyarakat namun juga 
sebagai fungsi kontrol yang seharusnya dapat dijalankan media.      
Merujuk pada pengertian tersebut, maka dengan sendirnya 
istilah media sebenarnya dapat dikatakan merupakan bagian integral 
dari apa yang disebut Habermas (1962) dengan ruang publik(public 
sphere). Sebagai sebuah terminologi dalam sebuah kajian 
sosial,ruang publik atau public spherememang pertama kali 
diperkenalkan dan dipopulerkanoleh Habermas pada tahun 19625. 
Ruang publik atau public sphere dalam uraian Habermas (1989: 49) 
adalah suatu istilah yang digunakan untuk merujuk pada seluruh 
realitas kehidupan sosial yang memungkinkan masyarakat untuk 
 
5 Gagasan utama Habermas mengenai public sphere ini bersumber dari bukunya 
yang berjudul “Strukturwandel Del Offentlicteit; Untersuchungen Zu Einer 
Kategorie Der Burgerlichen Gesellschaff (1962), namun kemudian baru 
diterjemahkan kedalam Bahasa Inggris pada tahun 1989 dengan judul “The 
Structural Transformation of The Public Sphere”. 
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bertukar pikiran, berdiskusi serta membangun opini publik secara 
bersama-sama. Dalam pengertian tersebut, ruang publik tidak hanya 
diasosiasikan pada keberadaan ruang sosial secara fisik, namun juga 
menyangkut institusi sosial beserta saluran komunikasi yang 
memungkinkan masyarakat / publik untuk dapat menyuarakan dan 
menyalurkan opini atau pendapatnya secara bebas tanpa adanya 
tekanan dari negara.  
Konsepsi ruang publik (public sphere)dapat dikatakan 
merupakan upaya untuk menciptakanruang sosial diantara negara 
(state) dan masyarakat (civil society), dimana setiap warga negara 
dapat terlibat dalam pertukaran pikiran dan berdiskusi bersama 
untuk membicarakan urusan publik tanpa harus berada dalam 
kontrol dan intervensi negara maupun kekuatan ekonomi. Sehingga 
upaya “penciptaan ruang” inilah yang kemudian dapat diperankan 
oleh media massa yang berfungsi sebagai institusi sekaligusmedium 
sirkulasi informasi bagi negara dan masyarakat untuk 
memperbincangkan masalah-masalah publik. Pengejawantahan 
ruang publik melalui institusi media massa kemudian disadari 
merupakan bagian penting yang dapat dijadikan basis dalam 
menegakkan demokrasi dan penguatan civil society.Oleh karenanya 
pengendalian dan intervensi terhadap media massa oleh negara 
maupun pasar secara sistematis, sama saja halnya dengan 
mengendalikan kepentingan publik. 
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Dengan demikian, merujuk pada konsepsi ruang publik, 
media seharusnya diposisikan steril dan netral dari berbagai tekanan 
yang mempengaruhinya agar dapat menjalankan fungsi ruang 
publiknya secara ideal. Namun dalam tataran praktiknya lagi-lagi 
kondisi ideal ini tentu saja sangatlah sulit untuk diimplementasikan. 
Bagaimanapun juga media massa pada level praktik adalah bagian 
dari institusi bisnis, yang menjadikan profit sebagai orientasi utama 
mereka. Sehingga logika seberapa besar margin antara pengeluaran 
modal dan keuntungan yang diperoleh menjadi kerangka kerja 
mendasar yang sudah terinternalisasi dalam institusi pengelola 
media massa. 
Kondisi dan situasi seperti itu menjadikan media massa tak 
ubahnya seperti barang dagangan / komoditasyang menjadi bagian 
dari suatu produk industri. Sebagai sebuah entitas komoditas, dalam 
pandangan Curran (2002:46) akan selalu ada kekuatan tertentu yang 
mendominasi media massa, entah itu pengusaha kapitalis atau elit 
politik yang berada dalam struktur pengguasa / kelas pengatur. 
Impisit dalam penjelasan Curran (2002) diatas, media massa 
diyakini bukan hanya sekedar medium pengantar informasi antar 
elemen sosial dalam suatu masyarakat, melainkan juga berfungsi 
sebagai instrumen penundukan dan pemaksaan konsensus oleh 
sekelompok orang yang secara ekonomis dan politik dominan. 
Media massa bukanlah sebuah ruang publik yang secara bebas lepas 
dari bentuk-bentuk hegemoni dan dominasi sekelompok elit yang 
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memiliki akses ekonomis maupun politis. Disinilah, pendekatan 
ekonomi politik kemudian menjadi sebuah kajian penting yang 
berusaha membongkar praktik hegemoni dan dominasi yang 
mengendalikan media untuk berbagai kepentingan.6 
Sebagai sebuah kajian, pendekatan ekonomi politik 
mengasumsikan bahwa media tidak bisa dilepaskan dari berbagai 
kepentingan;entah itu kepentingan pemilik modal, elit politik atau 
kelompok lainnya. Dengan kata lain, media menjadi alat dominasi 
dan hegemoni oleh sekelompok elit terhadap masyarakat. Proses 
dominasi tersebut sebagaimana dijelaskan Golding dan Murdock 
(1997:4)menunjukkan adanya penyebaran dan aktivitas media massa 
yang sangat dipengaruhi oleh struktur ekonomi politik masyarakat 
dimana media itu beroperasi. Di Amerika Serikat sebagai negara 
pengagas demokrasi sekalipunmenurut Cohen (2005:19) “praktik 
bermedia saat ini sudah mengarah menjadi “watch dog” bukan 
dalam arti pengawas pemerintahan saja, namun juga lebih pada 
penjaga korporasi dan kepentingan si pemilik media”. 
Sementara itu, dalam melihat permasalahan apakah mungkin 
media massa dapat menjalankan fungsinya sebagai ruang publik, 
secara detail Herman dan Chomsky (1988) menguraikan bahwa; 
 
6 Apabila ditelusuri lebih jauh kajian ekonomi-politik dalam mengkaji media 
berakar dari pemikiran marxis yang melihat adanya pertentangan dan dominasi 
kelas dalam sebuah struktur sosial kemasyarakatan yang dilakukan kelompok 
borjuis. Dalam konteks ini, media massa diyakini sebagai intrumen untuk 
melakukan dominasi oleh mereka yang secara ekonomi dan politik mapan.     
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Sebagai sebuah perantara antara ranah privat dan publik, media 
membentuk sebuah sarana yang ampuh untuk propaganda 
dikarenakan kemampuan media untuk mengatur opini publik. 
Meskipun fungsi media tidak semata-mata untuk memproduksi 
propaganda, namun propaganda merupakan aspek yang sangat 
penting dalam keseluruhan layanan media.Kegunaan sosial dari 
media adalah untuk menanamkan dan mempertahankan agenda 
ekonomi, sosial dan politik dari kelompok-kelompok tertentu yang 
mendominasi masyarakat domestik dan juga negara. Media 
melayani tujuan ini dalam berbagai cara: melalui pemilihan topik, 
penyebaran keprihatinan, pembentukan isu-isu, penyaringan 
informasi, aksentuasi dan penekanan pada sebuah berita (Herman 
and Chomsky, 1988:xi) 
 
Uraian Herman dan Chomsky (1988) tersebut memberikan 
peneguhan bahwa media sebagai “ruang antara”yang memperantarai 
antara ruang publik dan ruang privattidaklah berada pada wilayah 
netral yang bebas dari berbagai kepentingan. Karena fungsi dan 
kemampuan media yang dapat mengkapitalisasi opini publik, maka 
secara sosial politik, media massa dengan sendirinya memiliki daya 
tarik bagi para elit politik dan ekonomi untuk menggunakannya 
sesuai dengan kepentingan mereka. Oleh karena itu, pengamatan 
terhadap fenomena media massa bukan hanya memerlukan 
pengamatan yang didasarkan pada pendekatan idealis semata, 
melainkan juga pendekatan ekonomi politik juga.Tarik menarik 
kepentingan diantara berbagai “stakeholders” inilah yang kemudian 
menjadi titik fokus kajian ekonomi-politik media dalam memahami 
realitas dan keberadaan institusi media. 
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Dari uraian teoritis diatas setidaknya didapatkan beberapa 
pemahaman yang bisa kita digunakan untuk memproyeksikan 
permasalahan yang akan muncul dalam melakukan regulasi terhadap 
media massa di Indonesia. Institusi media massa kita saat ini, disatu 
sisi memang masih berada dalam situasi euforiasetelah lepas dari 
jeratan kontrol dan intervensi negara pasca jatuhnya pemerintahan 
Soeharto. Disisi lain Institusi media massa di Indonesia harus diakui 
mengalami proses penyesuaian dengan kondisi situasi global dimana 
media sudah menjadi bagian dari komoditas sebuah industri.Hal itu 
menyebabkan institusi media massa menjadikan profit sebagai 
orientasi utama mereka. Selain permasalahan peralihan orientasi, 
permasalahan lain yang mendera ranah media massa di Indonesia 
diyakini adalah persoalan kebijakan regulasi yang kurang tegas 
dikarenakan tumpang tindih otoritas antar lembaga yang berwenang. 
Implikasinya adalah ketika ada kebijakan regulasi yang dianggap 
mengebiri orientasi profit institusi media massa maka dengan 
sendirinya timbul penolakan terhadap regulasi tersebut.Untuk itu, 
bahasan selanjutnya dalam tulisan ini adalah mencoba melakukan 
identifikasi berbagai permasalahan yang muncul dalam kebijakan 
regulasi media massa di Indonesia. 
 
Regulasi Media di Indonesia; Suatu Kondisi Kontemporer 
Lanskap industri media di Indonesia telah berubah drastis 
semenjak jatuhnya pemerintahan otoriter Soeharto pada Mei 1998. 
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Sejak saat itu, industri media di Indonesia menjadi sangat liberal 
(Nugroho et al, 2012:12). Liberalisasi industri media tersebut bukan 
hanya menyebabkan terbuka luasnya akses kepemilikan terhadap 
industri media cetak namun juga berimplikasi pada perlombaan oleh 
sejumlah perusahaan berkapitalisasi besar untuk menguasai industri 
media penyiaran. Situasi ini berhasil memunculkan sejumlah 
konglomerasi media yang mengurita dan menguasai industri media 
di Indonesia. Beberapa diantaranya seperti Jawa Post News Network 
(JPNN), Kompas Gramedia Group, MNC Group, Media Group 
(Metro TV & Media Indonesia) dan CT Group (Trans Corp). Dalam 
konteks ini lanskap industri media di Indonesia dapat digambarkan 
dengan pola kepemilikan media yang memusat dan monopolistik 
(lihat, Sudibyo, 2004).   
Tidak berselang lama, industri media di Indonesia 
dihadapkan pada situasi perkembangan teknologi informasi yang 
berbasis internet. Kehadiran infrastruktur internet turut pula 
menyebabkan perubahan pada gaya konsumsi informasi masyarakat 
yang pada gilirannya memaksa industri media turut pula melakukan 
perubahan pola distribusi informasi yang akan mereka sajikan. 
Implikasi dari perkembangan teknologi informasi tersebut 
memberikan ruang bagi berkembangnya industri media yang 
konsern menyediakan konten-konten informasi berbasis digital. 
Karena itu berbagai konglomerasi media yang telah mengurita 
tersebut, turut pula menyasar konten digital sebagai bagian dari 
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bentuk diversifikasi usaha mereka dengan membentuk anak 
perusahaan yang secara spesifik berkonsentrasi pada pangsa pasar 
konten digital.  
Menurut catatan Aliansi Jurnalis Independen (2011), tahun 
2000-2003 adalah fase dimana industri media Indonesia mengalami 
boomingdotcom. Beberapa situs berita yang lahir pada era tersebut 
antara lain, detik.comastaga.com, satunet.com, lippostar.com, 
kopitime.com dan berpolitik dot.com. Menjelang tahun 2006, Grup 
PT. Media Nusantara Citra (MNC Group) juga telah menyiapkan 
situs berita okenews.com yang kemudian secara resmi diluncurkan 
pada tanggal 1 maret 2007, sementara Group Bakrie melakukan 
konsolidasi untuk ikun terjun ke dalam bisnis media online dengan 
membuat anak grup perusahaan mereka yang diberi nama Visi 
Media Asia atau yang lebih dikenal dengan viva.com. Begitu pula 
Kompas Gramedia Grup yang mengembangkan kompas.com, 
sementara di tahun yang sama Tempo Grup membangun 
tempointeraktif.com yang belakangan kemudian berubah menjadi 
tempo.co. Perkembangan pada ranah teknologi informasi selanjutnya 
menyebabkan ruang yang bernama media siber (online) menjadi 
lebih semarak (lihat, Margianto & Syaefullah, 2011). 
Kehadiran situs media siber (online)disatu sisi merupakan 
suatu kabar yang mengembirakan bagi perkembangan industri media 
massa. Namun, pada sisi lain, kehadiran media siber (online) ini juga 
berpotensi melahirkan konten-konten yang jauh dari nilai kejujuran 
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dan tanggung jawab sosial yang terikat oleh etika profesionalitas 
kewartawanan. Indikasi tersebut ditunjukkan oleh semakin 
banyaknya berita bohong (hoax) yang disebarkan dengan 
menggunakan perantara saluran media siber (online). Menurut 
pemberitaan CNN Indonesia (29/12/2017) yang mempublikasikan 
laporan dari Kementerian Komunikasi dan Informatika 
(Kemenkominfo), disebutkan bahwa ada sebanyak 800 ribu situs di 
Indonesia yang terindikasi sebagai penyebar berita palsu (hoax) dan 
ujaran kebencian (hate speech).  
Keberadaan media siber (online) yang seringkali dijadikan 
saluran penyebar berita palsu (hoax) dan ujaran kebencian (hate 
speech) tersebut disinyalir dikarenakan belum adanya regulasi 
khusus yang secara spesifik mengatur masalah tersebut. Riset yang 
dilakukan Nugroho dkk (2012) sekurangnya dapat dijadikan 
justifikasi untuk membenarkan hal tersebut. Nugroho dkk (2012:5) 
menyebutkan bahwa dalam banyak kasus, pemerintah sebagai 
regulator mengalami kesulitan dalam menyelaraskan peraturan-
peraturan dengan lingkungan industri media yang berubah dengan 
cepat. Ketidaktanggapan pemerintah dalam membuat regulasi pada 
akhirnya menyebabkan industri media bergerak dengan leluasa tanpa 
peraturan-peraturan yang tegas. 
Untuk membuat regulasi media di era kebebasan informasi 
seperti sekarang ini memang bukanlah pekerjaan yang mudah. 
Merujuk pada pendapat Haryatmoko (2007:149) disebutkan bahwa 
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“reaksi spontan terhadap upaya regulasi media biasanya adalah 
penolakan”. Memang di era kebebasan seperti sekarang ini, semua 
upaya untuk mengatur, membatasi apalagi melarang media massa 
seringkali mendapatkan penolakan yang dengan mudahnya akan 
ditafsirkan sebagai bentuk pemasungan demokrasi. Bentuk 
penolakan ini juga pernah dilakukan oleh para praktisi penyiaraan 
dalam menyikapi keberadaan UU No 32 Tahun 2002. Padahal dalam 
situasi sebebas apapun, regulasi terhadap media sangat diperlukan 
minimal untuk dijadikan sebagai koridor bagi para praktisi media 
dalam beraktivitas. Keberadaan regulasi yang menjadi koridor bagi 
praktisi media pada gilirannya diharapkandapat memberikan 
jaminan atas informasi yang dapat diterima khalayak. Tujuannya 
tentu saja agar praktisi media dapat menghasilkan informasi yang 
berkualitas. Pertanyaan yang perlu dikaji kemudian adalah oleh 
siapa atau lembaga apa yang paling berhak untuk diberikan 
tanggung jawab sebagai lembaga yang memiliki otoritas dan 
kewenangan dalam pengaturan regulasi media di Indonesia? 
Untuk menjawab pertanyaan tersebut, terlebih dahulu perlu 
kita mereview kembali berbagai aturan perundang-undangan yang 
menjadi dasar dalamkebijakan regulasi media massa di Indonesia. 
Pasca kejatuhan Soeharto pertengahan tahun 1998, kewenangan 
dalam meregulasi media massa tidak lagi sepenuhnya menjadi 
otoritas pemerintah. Berbagai perundangan baru yang dilandasi 
semangat untuk menghapuskan intervensi negara terhadap mediapun 
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kemudian berhasil dirampungkan oleh DPR dan Pemerintah. 
Beberapa diantaranya seperti;UU Pers No. 40 Tahun 1999 yang 
secara khusus mengatur mengenai pers, sementara media penyiaran 
dilandasi atas dasar keberadaan UU No 32 Tahun 2002.Dikarenakan 
adanya perbedaan karakteristik antara media cetak dan media 
penyiaran, maka keberadaan UU Pers dan UU penyiaran tersebut 
harus kita lihat juga dengan perspektif dan pemahaman yang sedikit 
agak berbeda. 
Secara filosofis keberadaan UU Pers No 40 Tahun 1999 
merupakan UU yang lahir dari semangat juang untuk 
menghilangkan segala macam bentuk intervensi negara, sensor, 
beserta regulasi yang mengatur konten media (secara khusus media 
massa cetak). Sehingga didalam pasalnya tidak dicantumkan lagi 
adanya kewajiban bagi penerbitan Pers untuk mengurus Surat Ijin 
Usaha Penerbitan Pers (SIUPP). Berkaitan dengan masalah 
intervensi dan sengketa pemberitaan, UU Pers juga 
telahmengamanatkan pada lembaga yang bernama Dewan Pers 
sebagai institusi yang berfungsi melindungi kemerdekaan pers dari 
campur tangan pihak lain sekaligus sebagai lembaga yang berfungsi 
untuk memediasi setiap persengketaan yang muncul akibat 
pemberitaan. Dengan demikian, berdasarkan UU No 40 Tahun 
1999,pemerintah praktis tidak memiliki otoritas dan kewenangan 
lagi dalam pengaturan regulasi mengenai pers. 
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Prinsip-prinsip tersebut tentu saja tidak bisa sepenuhnya 
dapat diterapkan untuk media penyiaran. Bagaimanapun juga media 
penyiaran membutuhkan alokasi spektrum frekuensi sebagai 
infrastrukturdasar bagi sebuah lembaga penyiaran untuk dapat 
beroperasi.Dikarenakan spektrum frekuensi memiliki kapasitas 
terbatas, maka didalam UU No 32 Tahun 2002 tetapdicantumkan 
adanya pasal yang mengatur mengenai kewajiban bagi lembaga 
penyiaran untuk mendapatkan perijinan alokasi frekuensi. UU 
penyiaran ini sekaligus mengintrodusir terbentuknya sebuah 
lembaga baru yang bernama Komisi Penyiaran Independen (KPI)7. 
Menurut UU tersebut otoritas alokasi frekuensi bagi lembaga 
penyiaran diberikan oleh forum bersama antara pemerintah 
Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kominfo) dan Komisi 
Penyiaran Independen (KPI). 
 
7 Ketika akan disahkannya UU No 32 Tahun 2002 penolakan para praktisi industri 
penyiaran diperlihatkan melalui sikap mereka yang secara kompak 
berdemonstrasi untuk menolak keberadaan UU tersebut yang menjadi dasar 
terbentuknya Komisi Penyiaran Independen. Penolakan ini sekaligus menujukan 
ketidaksetujaan mereka dengan keberadaan KPI yang ditakutkan menjadi 
lembaga super body dalam menangani masalah penyiaran. Padahal KPI dirancang 
sebagai komisi independen dengan representasi keanggotaannya merupakan 
perwakilan publik. Walaupun kemudian praktisi dan institusi media menerima 
UU No 32 Tahun 2002, namun keberadaan KPI masih dipandang sebelah mata. 
Hal ini terlihat dari banyaknya peraturan KPI yang tidak ditaati. Misalnya 
peraturan KPI mengenai komposisi siaran yang mengharuskan stasiun TV swasta 




Namun ketika UU penyiaran No 32 Tahun 2002 harus 
dihadapkan dengan keberadaan UU No 36 Tahun 1999 Tentang 
Telekomunikasi makadengan sendirinya akan terjadi benturan 
kepentingan. Karena pada pasal 1 dan 2 UU Telekomunikasi 
dicantumkan bahwa penggunaan spektrum frekuensi, sarana 
pemancar dan transmisi beserta pengawasan dan pengendaliannya 
wajib mendapatkan ijin pemerintah. Hal ini diperumit lagi dengan 
adanya UU Otonomi Daerah No 22 tahun 1999 serta PP No 25 tahun 
2000 yang menyatakan bahwa pemerintah daerah berhak mengatur 
frekuensi di daerahnya.Tumpang tindih kewenangan antar lembaga 
ini kemudian berlanjut dalam penyusunan peraturan teknis penyiaran 
sebagai turunan dari perundang-undangan, dimana antara 
KOMINFO dan KPI masing-masing merasa sebagai lembaga yang 
paling berwenang. Disinilah kemudian memunculkan permasalahan 
serius, lembaga mana sebenarnya yang secara legal memiliki otoritas 
penuh dalam mengatur frekuensi beserta pengaturan teknis media 
penyiaran. Permasalahan pada ranah media penyiaran ini semakin 
menjadi ketika produk hukum lainnya malah memperumit dan 
memperpanjang daftar masalah.   
Misalnya saja terkait dengan masalah alih kepemilikan 
saham media penyiaran, menurut Sudibyo (2004) dikatakan bahwa; 
Minimal ada 2 produk hukum yang bisa menjadi rujukan 
dalam alih kepemilikan saham media penyiaraan: UU 
penyiaran No.32 tahun 2002 dan UU Perseroan Terbatas No 
1 tahun 1995. Stasiun televisi dan stasiun radio sebagai 
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institusi penyiaran jelas harus merujuk pada UU penyiaran. 
Namun stasiun televisi dan stasiun radio sebagai entitas 
industri tidak cukup jelas harus merujuk pada UU penyiaran 
atau kepada UU perseroan terbatas. Dalam hal ini ada 
problem hirarkie dan harmonisasi dalam perundang-
undangan kita. Sehingga tidak ada kejelasan mana UU yang 
menjadi lex spesialis dalam bidang tertentu, termasuk di 
bidang penyiaran8.Sudibyo (2004:51)  
 
Bagi para pelaku bisnis dan pemilik modal tentu saja mereka 
akan memilih produk hukum yang lebih menguntungkan. Dalam 
konteks pengambil alihan saham perusahaan media penyiaraan 
misalnya, para pelaku bisnis akan lebih merujuk pada UU perseroan 
terbatas. Padahal dalam UU perseroan terbatas tidak satupun pada 
pasalnya yang menjelaskan aspek alokasi frekuensi dalam bisnis 
penyiaran. Tanpa mempertimbangkan bahwa frekuensi adalah 
infrastruktur dasar yang melekat pada setiap perusahaan penyiaran, 
maka jual beli kepemilikan saham stasiun televisi atau radio sama 
saja dengan jual beli frekuensi.  
Tumpang tindih dalam perundang-undangan ini memberikan 
peluang bagi pemiliki modal untuk memperluas/melakukan ekspansi 
 
8 Belum adanya UU yang bersifat Lex specialis sebagaimana yang telah 
disebutkan Sudibyo (2004) ini juga dapat terlihat dari beberapa kasus 
persengketaan antara masyarakat dan pers terkait dengan pemberitaan, dimana 
sengketa pemberitaan masih banyak yang diselesaikan melalui jalur peradilan 
dengan menerapkan pasal-pasal pidana dalam KUHP. Padahal apabila merujuk 
pada UU pers No 40 Tahun 1999 disebutkan bahwa persengketaan yang terjadi 
akibat pemberitaan dapat diselesaikan melalui jalur mediasi yang dilakukan oleh 
Dewan Pers.   
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usaha. Dengan berbekal UU perseroan terbatas seperti dijelaskan 
diatas, sebuah perusahaan penyiaran dapat melakukan jual beli 
saham dan pengambilalihan kepemilikan. Padahal dalam perusahaan 
penyiaraan melekat sekaligus hak guna frekuensi yang merupakan 
ranah publik yang seharusnya diatur sesuai dengan UU penyiaran 
dan UU Telekomunikasi. Ketika perundang-undangan perseroan 
alpa dengan kondisi ini, maka munculah monopoli industri media 
penyiaraan oleh sekelompok pemodal kuat yang menguasai 
frekuensi hingga puluhan saluran, mulai dari frekuensi radio hingga 
televisi. Dominasi dan penguasaan para pemilik modal ini tidak saja 
pada media penyiaran, pada media cetak mereka juga melakukan 
ekspansi usaha yang pada gilirannya melahirkan konglomerasi 
media massa. Berdasarkan hasil riset yang dilakukan Nugroho, Putri 
dan Laksmi (2012) disebutkan bahwa:  
Saat ini, dua belas kelompok media besar mengendalikan hampir 
semua kanal media di Indonesia, termasuk didalamnya penyiaran, 
media cetak dan media online. Mereka adalah MNC Group, 
Kelompok Kompas Gramedia, Elang Mahkota Teknologi, Visi 
Media Asia, Grup Jawa Pos, Mahaka Media, CT Group, 
BeritaSatu Media Holdings, Grup Media, MRA Media, Femina 
Group dan Tempo Inti Media. Grup MNC memiliki tiga kanal 
televisi free-to-air  jumlah terbanyak yang dimiliki oleh grup 
media  juga 20 jaringan televisi lokal dan 22 jaringan radio 
dibawah anak perusahaan mereka, Sindo Radio. Grup Jawa Pos 
memiliki 171 perusahaan media cetak, termasuk didalamnya Radar 
Grup. KOMPAS, surat kabar paling berpengaruh di 
Indonesia,telah mengekpansi jaringannya dengan mendirikan 
penyedia konten yaitu KompasTV, disamping 12 penyiaran radio 
di bawah anak perusahaan mereka Radio Sonora, dan 89 
perusahaan media cetak lainnya. Visi Media Asia telah 
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berkembang menjadi kelompok media yang kuat dengan dua 
saluran televisi teresterial (ANTV dan tvOne)serta media online 
yang berkembang dengan pesat vivanews.com. Sebuah perusahaan 
media di bawah Grup Lippo yakni Berita Satu Media Holding, 
telah mendirikan Internet Protocol Television (IPTV) 
BeritaSatuTV, kanal media online beritasatu.com dan juga 
memiliki sejumlah surat kabar dan majalah.  (Nugroho, Putri dan 
Laksmi, 2012: 4). 
 
Disinilah kemudian memuculkan masalah hegemoni dan 
dominasi oleh segelintir elit pemilik modal. Ketika kepemilikan 
media hanya terkonsentrasi dan didominasi segelintir elit, problem 
lanjutan yang menyertainya adalah dominasi keseragaman konten 
yang mereka siarkan / beritakan. Dengan situasi dan kondisi media 
massa yang seperti ini, maka harapan akan munculnya keberagaman 
kepemilikan diversity of ownership dan keberagaman 
kontendiversity of contentsebagaimana diamanatkan perundang-
undangan mustahil akan dapat terwujud. Implikasi selanjutnya 
adalah terbatasnya publik untuk dapat turut serta dalam menentukan 
ragam konten media. Dengan sendirinya ruang publik yang 
diperankan media massa akan mengalami kebuntuan.     
Permasalahan ini akan semakin bertambah, ketika pemilik 
media massa terlibat juga dalam aktivitas politik praktis. Maka 
bukan tidak mungkin, media massa akan melakukan keberpihakan 
secara politis dalam setiap pemberitaan yang akan mereka siarkan. 
Sebagai contoh nyata misalnya,akhir-akhir ini dapat kita saksikan 
dari pemberitaan mengenai aktivitas Partai Nasional Demokrat 
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(Nasdem), Surya Paloh dan Hary Tanusoedibyo yang seringkali 
melakukan blocking timesiaran baik di Metro TV, RCTI, Global TV 
maupun MNCTV. Padahal belum tentu aktivitas yang mereka 
lakukan merupakan informasi yang dibutuhkan atau bermanfaatbagi 
publik. 
Belum lagai tuntas dengan permasalahan regulasi pada media 
massa mainstream, kita sudah harus dihadapkan pada keberadaan 
dan eksistensimedia siber (online) yang saat ini belum juga memiliki 
aturan regulasi tersendiri. Berbagai permasalahan dalam pengaturan 
media siber (online) ini disadari juga tidak akan luput dari berbagai 
tarik menarik kepentingan antara lembaga. Dengan demikian akan 
menjadi sangat dilematis ketika kebebasan pada ranah media 
massadisikapi oleh tarik menarik kepentingan dan kekuasaan antar 
lembaga atau kelompok. Namun dari uraian di atas, setidaknya 
didapatkan beberapapointpenting yang dapat digunakan untuk 
menjelaskan mengenai permasalahan yang sering dihadapi dalam 
membangun kebijiakan regulasi media massa di Indonesia. 
Pertama,belum adanya perundang-undangan yang secara secara 
khusus dan komprehensif dijadikan lex spesialis dalam media massa 
seperti penyiaran, media massa cetak maupun media siber 
(online),sehingga masih dapat ditemui sejumlah perundangan-
undangan yang saling tumpang tindih dan berbenturan antar satu 
sama lain. Kedua,implikasi dari ketidakjelasan perundangan-
undangan memunculkan tumpang tindih kewenangan antar lembaga 
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yang merasa paling berhak untuk mengatur dan meregulasi media 
massa sehingga seringkali mengabaikan keberadaan lembaga lain. 
Ketiga, prilaku praktisi atau institusi media massa yang seringkali 
hanya memikirkan orientasi profit dan kepentingan pemilik modal 
sehingga menyebabkan dominasi konten isi siaraan / pemberitaan 
terkadang sering mengesampingkan keberpihakan pada publik.Inti 
dari ketiga permasalahan diatas tidak lain bagaimana seharusnya kita 
secara bersama-sama dapat memformulasikan antara perundangan-
undangan - institusi media massa- lembaga regulator (publik) 
sebagai satu kesatuan sistem yang bersinergi hingga dapat dijadikan 
landasan dalam mengkonstruksi kebijakan regulasi media massa. 
Persoalan dan tantangan lanjutan yang dihadapi kemudian 
adalah;mungkinkah  formulasi kebijakan dan regulasi media massa 
dapat dibuat dengan “mengawinkan” kepentingan ekonomi politik 
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Media massa di Indonesia dikuasai oleh beberapa grup besar, oligopoli 
yang terjadi membuat keberagaman informasi (diversity of content) sulit 
untuk diciptakan. Media cetak, elektronik dan online yang berada dalam 
satu grup membuat pandangan terpusat dalam satu arus utama. Informasi 
yang tidak ter-cover oleh media mainstream tersebut menjadi salah satu 
penyebab munculnya media-media online yang tidak tergabung dalam 
korporasi media. Berkaitan dengan konsep Public Sphere Habermas, 
maka ruang public tidak dapat diciptakan ketika media memiliki 
kepentingan tertentu ataupun kedekatan dengan pemerintah/kaum elitis. 
Interaktifitas di media online seharusnya dapat menjadi kekuatan dalam 
menjadikan media sebagai ruang public. Namun media online di Bengkulu 
belum mengambil posisi dalam menjadi ruang public sebagaimana yang 
dikonsepkan oleh Habermas. Media online masih menjalankan media 
dengan bisnis yang menyerupai media mainstream di Bengkulu dengan 
kekuatan ekonomi dan politik yang melebihi dari perhatian terhadap 
kepentingan public.  
 
Kata Kunci: Media Online, Media Mainstream, Ruang Publik, 







Pemusatan kepemilikan media akan mempengaruhi 
pembentukan informasi yang seragam. Masyarakat perlu untuk 
memiliki keberagaman dalam mendapatkan informasi (diversity of 
content). Keberagaman informasi tidak bisa diciptakan jika 
ketidakberagaman kepemilikan terjadi. Di Indonesia pemusatan 
kepemilikan setidaknya dikuasi oleh beberapa grup media besar 
(oligopoli). Konglomerasi media menambah elemen baru mengenai 
potensi penyalahgunaan kekuasaan pemilik. Produksi budaya juga 
sangat dipengaruhi oleh strategi komersial yang dibangun secara 
'sinergi' yang mengeksploitasi berbagai kepentingan perusahaan 
media. Perusahaan media dapat memainkan kekuatan finasialnya 
untuk berkompetisi, (Peter & Murdock: 1991). 
Kekuatan finansial membuat korporasi media besar semakin 
menguasai semua lini saluran dan hingga ke daerah-daerah. Castells 
(2007) Internet dan telepon seluler memberikan peluang baru untuk 
mendistribusikan dan konten siaran berita horizontal (yaitu, tanpa 
gatekeeper, pemerintah- atau media yang dikendalikan bisnis), 
(Wahlstrom dan Kankainen, 2011).  Kita mengenal media massa 
melalu pengelompokan berdasarkan medium penyebaran pesannya 
yakni media cetak, media elektronik dan media cyber, namun 
konvergensi diantaranya juga terjadi. Membentuk sebuah media 
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massa online cenderung lebih mudah dan murah dibanding media 
elektronik ataupun cetak. Tak heran jika perkembangan media 
online semakin pesat saat ini. Jika awalnya media massa online 
tumbuh di kota-kota besar dengan melihat mobilitas masyarakatnya, 
namun saat ini media lokal/ daerah pun sudah memiliki kanal online 
yang cukup banyak. 
Media massa yang ada di Bengkulu pun sebagian besar 
berada dibawah korporasi besar grup media. Media cetak (harian) 
dan televisi di Bengkulu masih cenderung dikuasai oleh grup Jawa 
Post. Pemusatan kepemilikan tersebut ditakutkan dapat berdampak 
pada peluang memanipulasi isu-isu yang sedang berkembang. 
Kekuatan finansial yang dianggap tak memadai untuk bersaing di 
media cetak dan televisi menjadikan media non grup besar memilih 
untuk membidik media online. 
General manager harian Rakyat Bengkulu, Pihan Pino 
(Agustus, 2016) mengatakan bahwa awalnya media online di bawah 
manajerial grup Rakyat Bengkulu sudah lama dibuat namun hanya 
untuk melengkapi saja. Begitupun dengan Suherdi (Juli, 2016) dari 
grup Bengkulu Ekspress yang menyebut bahwa dalam beberapa 
tahun belakangan pengelolaan media online mulai difokuskan. 
Kesadaran tersebut muncul karena melihat geliat media online non 
grup besar yang cukup mencuri perhatian masyarakat yang kerap 
tersebar dengan memanfaatkan media sosial. 
120 
 
Menyadari hal tersebut tak heran jika pertumbuhan media 
online lokal diluar grup media semakin berkembang. Salah satunya 
adalah kupasbengkulu.com yang menjadi objek dalam penelitian ini. 
Kupas Bengkulu yang berdiri diatas PT Bengkulu Raflesia 
merupakan bentuk media online lokal non grup besar. Kupas 
Bengkulu sudah menunjukkan kemampuan bertahan dan tetap eksis 
dalam 4 tahun belakangan.  Media memainkan peran yang sangat 
penting dalam kehidupan kita. Media membantu memenuhi dua 
kebutuhan dasar yakni menginformasikan dan menghibur. Kita telah 
beralih ke media dimana apa yang kita inginkan, mendengar berita 
terbaru di dunia atau mengenai apa yang terjadi di pasar saham, 
(Katz, 2008:2).  
Khalayak media saat ini dapat memilih informasi apa yang 
ingin didapatkan dan medium apa yang ingin digunakan untuk 
mendapatkan informasi tersebut. Ketika media massa baru 
berkembang dalam bentuk elektronik, khalayak hanya bersifat 
menerima informasi. Namun seiring dengan perkembangan digital, 
khalayak menjadi aktif untuk menemukan informasi. Media online 
diharapkan dapat menjadi alternatif dalam mendapatkan informasi 
yang tidak diangkat di media mainstream.  
1.2. Rumusan Masalah 
Media massa di Indonesia dikuasai oleh beberapa grup besar, 
oligopoli yang terjadi membuat keberagaman informasi (diversity of 
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content) sulit untuk diciptakan. Media cetak, elektronik dan online 
yang berada dalam satu grup membuat pandangan terpusat dalam 
satu arus utama. Informasi yang tidak ter-cover oleh media 
mainstream tersebut menjadi salah satu penyebab munculnya media-
media online yang tidak tergabung dalam korporasi media. 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka dirumuskan 
pertanyaan penelitian sebagai berikut : 
1. Bagaimana pertumbuhan media online di Bengkulu? 
2. Bagaimana persaingan dengan media mainstream? 
3. Bagaimana konsep Ruang Publik (Jurgen Habermas) dapat 
menjelaskan pertumbuhan media online? 
1.3. Tujuan Penelitian 
Penelitian ini secara umum bertujuan untuk mengetahui 
pertumbuhan media online di Bengkulu dan persaingannya dengan 
media mainstream serta peran media online (non-korporasi) sebagai 
ruang publik. Hasil penelitian ini dalam jangka panjang diharapkan 
dapat memberikan gambaran mengenai pertumbuhan media online 
(non-korporasi) dan persaingannya dengan media mainstream serta 
peran ruang publik yang diterapkan. 
TINJAUAN PUSTAKA 
Penelitian dengan judul Pertumbuhan Media Online di tengah 
Dominasi Media Mainstream akan meninjau bagaimana media 
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sebagai bisnis dijalankan dengan perspektif ekonomi politik serta 
bagaimana media sebagai entitas sosial mampu menciptakan ruang 
publik. Dengan meninjau dari kedua hal tersebut maka selanjutnya  
dirumuskan gambaran pertumbuhan media online dan persaingannya 
dengan media mainstream 
2.1. Ekonomi Politik Media 
Media massa seharusnya bebas dari kepentingan dalam 
menyampaikan informasi. Sebagai pilar keempat demokrasi, media 
massa dituntut untuk bebas dari kepentingan agar dapat menjalankan 
fungsinya dengan benar. Idealitas tersebut akan bertentangan ketika 
media sebagai sebuah industri menjalankan sebuah bisnis. 
Seperti bisnis lainnya, profit oriented dijalankan 
berdasarkan logika ekonomi, yakni mencari keuntungan sebesar-
besarnya dengan modal sedikit-dikitnya. Kehebatan media massa 
dalam menjangkau khalayak hingga membentuk opini publik 
membuat media dijadikan alat politik. Sehingga media massa tidak 
lagi bebas dari kepentingan politik dan ekonomi. 
Political economy is the study of the social relations, 
particularly the power relations, that mutually constitute the 
production, distribution, and consumption of resources, including 
communication resources, (Mosco, 2009:2). Membahas mengenai 




Menganalogikan relasi kuasa berarti berkaitan dengan 
powerfull dan powerless, tentang yang kuat mengatur atau 
mengontrol yang lemah. Dalam bisnis media, kepemilikan menjadi 
faktor dalam relasi kuasa. Seperti yang dikatakan Murdock, bahwa 
saat ini perusahaan media terkemuka memiliki potensi jangkauan 
dan kekuatan yang lebih besar, hal tersebut karena dua gerakan 
saling terkait dalam struktur industri komunikasi, yakni konsentrasi 
dan konglomerasi. 
Ekonomi politik mengedepankan sama pentingnya antara 
ide dengan pengamatan empiris. Filosofi ini melihat bahwa baik 
ekonomi (uang mengontrol media) maupun budaya (nilai dari 
masyarakat membentuk media) mengandung kunci untuk 
memahami tentang komunikasi, (Mosco, 2009:155). Asumsi 
sederhana dari perspektif ekonomi politik media adalah bahwa isi 
media lebih diatur oleh kekuatan-kekuatan ekonomi media, 
(Harahap, 2014:4). 
Dengan adanya perbedaan kelas antara pemilik modal dan 
pekerja akan menimbulkan adanya usaha dari pemilik modal untuk 
menerapkan “profit oriented” dalam sistem kerja yang membuat 
pekerja ditekan untuk meraih keuntungan sebanyak-banyaknya. 
Ekonomi politik media melibatkan tiga komponen penting 
yakni pemilik sarana produksi kapitalis (pemilik modal); dominasi 
pemikiran (hegemoni); dan upaya mempertahankan ketidaksetaraan 
antara kelas penguasa dan kelas tertindas. Ekonomi politik media 
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adalah perspektif tentang kekuasaan pemilik modal dan politik 
sebagai basis ekonomi dan ideologi industri media dalam memenuhi 
kebutuhan dan kepuasan masyarakat, yang ditandai kompromi 
kepada pasar melalui produk-produk “budaya” komersial, (Halim, 
2013:42). 
Dalam konteks Peter Golding dan Graham Murdock (Currant 
& Gurevitch 1991:15-18), perspektif ekonomi politik komunikasi 
massa dibedakan menjadi dua macam yakni 1)Perspektif ekonomi 
politik liberal berpusat pada isu proses pertukaran pasar dimana 
individu sebagai konsumen mempunyai kebebasan untuk memilih 
komoditas-komoditas yang sedang berkompetisi berdasarkan 
manfaat dan kepuasan yang ditawarkannya. 2)Perspektif ekonomi 
politik kritis mengikuti marx untuk memberikan perhatian kepada 
pengorganisasian properti dan produksi pada industri budaya atau 
pun industri lainnya, (Harahap, 2014:51-52). 
2.2. Ruang Publik (Jurgen Habermas) 
Konsep Public Sphere yang diangkat dalam tesis Jurgen 
Habermas berawal dari kritiknya terhadap pemerintahan monarki. 
Informasi publik pada masa itu menurut Habermas tidak tercover 
oleh pemerintahan saat itu. Kaum borjuis tidak dapat mewakili suara 
publik. Sehingga menurut Habermas kepentinga publik tersalurkan 
melalui Public Sphere yakni perbincangan di kedai kopi, pasar, dan 
tempat umum lainnya.  Ranah publik, tentu saja, juga sebuah situs 
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konflik dan kontradiksi di mana khususnya pandangan-pandangan 
dunia, selera, aspirasi dan opini berbenturan dengan satu sama lain, 
(Pusey, 2003:96). Konsep ruang publik yakni tentang 
menyuarakan suara publik dengan tujuan untuk mencapai 
demokrasi. 
Public sphere dimaknai sebagai sebuah ruang yang 
mampu menengahi masyarakat dan negara, dimana 
publik mengatur diri sebagai sebuah pembawa opini atau opini 
publik, (Habermas & Lenox, 1974:9). Berkaitan dengan 
pembentukan opini publik kemudian konsep Public Sphere tidak lagi 
hanya berbicara mengenai perbincangan warung kopi, namun 
tentang bagaimana peran media massa. 
Menurut Habermas TV, koran, majalah, fotografi dan media 
lainnya merupakan public domain, tempat dimana publik sering 
diciptakan oleh karenanya mengandung pemahaman publik sphere. 
Media massa yang lepas dari pemerintahan anti demokrasi memang 
tidak secara penuh diatur oleh negara, namun hal tersebut tidak 
menjamin berbagai kepentingan tidak memengaruhi media massa. 
Menurut Habermas, semula media memang dibentuk dan 
menjadi bagian integral dari public sphere. Hanya saja, kemudian 
media dikomersilkan menjadi komoditi sehingga menjauhkan 
perannya semula sebagai pengisi ruang publik (Oliver Boyd Barrett, 
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1995). Sehingga ditengah kepentingan ekonomi politik media dan 
konglomerasi media maka media alternatif diluar korporasi tersebut 
dapat menjadi public sphere. Dalam penelitian ini konsep Ruang 
Publik akan digunakan untuk menganalisis bagaimana media non 
mainstream dapat menerapkannya dalam persaingan dengan media 
mainstream. 
2.3. Media Online 
Perkembangan media massa digital/ media online/ start up 
media tidak terlepas dari kemajuan perkembangan internet. Castells 
(2007) menyebut bahwa Internet dan telepon seluler memberikan 
peluang baru untuk mendistribusikan dan konten siaran berita 
horizontal (yaitu, tanpa gatekeeper, pemerintah- atau media yang 
dikendalikan bisnis), (Wahlstrom dan Kankainen, 2011). Peluang 
tersebut ditangkap oleh beberapa jurnalis yang ingin terlepas dari 
konglomerasi media. Membuat channel online dinilai lebih mudah 
dan murah dari membuat channel lainnya. 
Seiring pesatnya pertumbuhan media online, tidak dapat 
dihindari muncul akun-akun anonim dan berita-berita palsu (hoax). 
Hal tersebut membuat beberapa pihak mempertanyakan kualitas dan 
kredibilitas jurnalis. Journalists in newspapers, radio and television 
have taken the core journalistic values, knowledge and skills and 
applied them to their distinctive medium. How to do the same for 
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online, given its range and scope as a medium, is a question still 
exercising the minds of many, (Ward, 2002:5). 
Pembaca online yang bersikap skeptis cenderung akan 
kembali lagi ke media mainstream untuk meyakinkan kebenaran 
informasi. Sehingga arus utama masih menjadi standar dalam 
pemberitaan. Meskipun kepentingan ekonomi politik semakin jelas 
terlihat dalam pemberitaan. Media massa mainstream pun akhirnya 
menjadi multi platform dengan membuat versi online dari radio/ 
televisi/ koran/ majalah. If a newspaper has a web site to 
complement its published paper editions, this is seen as an ‘online’ 
version of the paper, (Ward, 2002:7). Cetak versi online tersebut 
menampilkan informasi yang sama dengan saluran yang beda. 
Sehingga keberagaman informasi tidak dapat diwujudkan dengan 
ketidakberagaman pemilik media massa. 
Jonathan Dube, penerbit CyberJournalist.net, menyebut 
bahwa "Televisi adalah tentang menunjukkan berita. Media Cetak 
lebih menceritakan dan menjelaskan. Media Online adalah tentang 
menunjukkan, mengatakan, menunjukkan, dan berinteraksi," 
(Potter,2006:43). Dari pernyataan Dube tersebut, maka disimpulkan 
bahwa media online dapat menjadi televisi (media elektronik) dan 
media cetak sekaligus. Dengan kelebihan tersebut media online 
dapat bersaing dengan media mainstream yang sudah lebih dulu 
akrab di masyarakat.  
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Bagi masyarakat dengan mobilitas tinggi, media online 
merupakan channel yang tepat dalam memenuhi kebutuhan 
informasi. Khalayak media online terkategori khalayak aktif; aktif 
dalam menentukan, mencari dan memilih informasi yang hendak 
dikonsumsi. Seperti yang dikatakan Potter (2006:44), “Situs berita 
berbasis web cenderung menawarkan pembaca banyak pilihan, 
sehingga penulis harus menghindari lead tertunda atau anekdot yang 
tidak cepat menunjukkan isi. Lead harus memberikan pembaca 
alasan yang baik untuk terus membaca; jika tidak, dia mungkin akan 
mengklik cerita lain”. 
Berkaitan dengan berita online, ketika kita menjelajah 
(browshing) suatu informasi, maka akan banyak situs berita yang 
muncul. Sehingga judul dan lead akan menggerakan khalayak untuk 
memilih (meng-klik) suatu link berita. Jika media cetak dapat 
menyampaikan informasi secara mendalam atau tuntas dalam satu 
judul berita, berbeda halnya dengan media online. Dube 
menunjukkan bahwa penulis online memecah teks ke dalam blok 
lagi dan menggunakan lebih banyak subjudul dan poin-poin, (Potter, 
2006:44). Sehingga tak jarang kita temui situs berita yang 
memunculkan ‘link/ berita terkait’ di tengah atau di akhir suatu 
berita yang disajikan. Link/ berita terkait juga merupakan cara agar 
pembaca terus mengkonsumsi berita sejenis agar meningkatkan 
share dari web berita tersebut. 
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The daily newspaper may have dramatic 
headlines and dynamite content, but it is not particularly 
dynamic as an entity. It has a relatively static 
relationship with its reader. Its daily mission is to find 
the right formula, to define what are the right ‘buttons’ 
for the reader and hit as many as it can in each edition. 
If it hits enough buttons, the reader will buy it, and that 
is about it – letters to the editor, reader focus groups 
and other market research not withstanding. (Ward, 
2002:21) 
Interaktifitas juga merupakan salah satu kekuatan media 
online. Jika media cetak memberikan sarana melalui surat pembaca 
yang berbentuk delay feedback, di media online pembaca dapat 
langsung memberi feedback langsung bahkan tak jarang terjadi 
perdebatan diantara pembaca. Seperti dikatakan Potter (2006:45), 
jurnalisme online memungkinkan pembaca untuk segera dan 
langsung menanggapi penulis. Selain itu, banyak situs yang 
menyediakan ruang bagi pembaca untuk mengirim umpan balik, 
sehingga orang lain dapat membaca apa yang mereka tulis dan 
menanggapi. Publishing online can both open new avenues in 
information dissemination and build a more dynamic relationship 
with the reader, (Ward, 2002:21). Hubungan dinamis dengan 
pembaca tersebut menjadi fokus penting dalam persaingan antar 
media. 
2.4. kupasbengkulu.com 
Kupasbengkulu.com merupakan salah satu media massa 
online lokal di Bengkulu yang tidak tergabung dalam korporasi grup 
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media. Berdiri di bawah PT.Bengkulu Rafflesia Media pada 14 
November 2013, kupasbengkulu.com mengidentifikasi dirinya 
sebagai “sebuah portal berita online di Bengkulu, kami hadir untuk 
memberi warna pada kanvas putih dan lebar yang dinamakan NKRI 
pada bagian Provinsi Bengkulu”. 
Dikutip dari laman http://kupasbengkulu.com/ berdirinya 
kupasbengkulu.com merupakan : 
hasil sebuah diskusi panjang antar tujuh 
pemuda Bengkulu. Ide membuat media online 
ini sebagai bentuk sumbangsih tujuh pemuda 
tersebut untuk berkontribusi dalam 
pembangunan Bengkulu dan Bangsa pada 
umumnya. Ini merupakan ruang kreatifitas 
warga Bengkulu, menegakkan cita-cita pers 
yang bertanggungjawab dan santun.  
Selain itu, para pemuda itu melihat 
Bengkulu memiliki banyak potensi yang bias 
dikembangkan, dibutuhkan publikasi, 
kampanye untuk daerah ini lebih baik. Media 
online menurut pemikiran ketujuh pemuda 
tersebut merupakan pintu pendobrak bagi 
kemajuan Bengkulu. 
Mereka juga menginginkan agar 
kupasbengkulu.com diterima dan dianggap 
sebagai asset daerah sebagai ruang kritik, solusi 
membangun, ruang musyawarah dan 
sebagainya guna berbagi kebaikan. 
Dengan tujuan memberikan informasi berimbang, bertanggungjawab 
dan solutif,  maka kupasbengkulu.com memiliki motto: “Hadir 
Memberi Warna”.  ‘Warna’ yang dimaksudkan dapat diterjemahkan 
131 
 
keberagaman informasi (diversity of content) yang perlu diterima 
masyarakat Bengkulu.Kategori yang disajikan dalam portal online 
kupasbengkulu.com yakni sebagai berikut : 
1. News 
Berisikan kanal berita daerah yang berasal dari seluruh 
kabupaten dan Kota di Bengkulu yang di perbaharuai setiap 
jam. 
2. Pendidikan 
Berisi kanal informasi pendidikan. 
3. Travelling 
Kanal ini berisi semua mengenai objek wisata Bengkulu 
termasuk pula seni dan budaya. 
4. Ekonomi Bisnis (Ekbis) 
Berisi informasi mengenai perekonomian daerah dan nasional 
termasuk pula potensi ekonomi dan bisnis. 
5. olahraga 
Kanal ini berisikan berita mengenai olahraga daerah dan 
nasional 
6. Gaya Hidup 
Kanal ini berisi informasi, tips, gaya hidup terdapat pula sub 
kanal perempuan dan remaja. 
7. Daerah-daerah Bengkulu 
Kanal ini berisi rangkuman seluruh berita di Provinsi 
Bengkulu 
8. Inspirasi 
Kanal ini berisikan tulisan-tulisan mengandung human 
interest yang diharapkan mampu menginspirasi para 
pembaca 
2.5. Luaran Penelitian 
Luaran dari penelitian ini adalah Publikasi Ilmiah di jurnal 
berstandar nasional. Jurnal yang dituju yakni Jurnal Kaganga (Ilmiah 




Metode penelitian yang akan dilakukan yaitu melalui 
tahapan-tahapan pengumpulan data (wawancara mendalam) dan 
telaah dokumen ilmiah (analisis SWOT dan penarikan kesimpulan). 
3.1. Jenis Penelitian 
a. Sumber Data 
Penentuan data penelitian ini dilakukan dengan cara 
mengelompokkan data berdasarkan cara memperoleh data tersebut, 
sehingga didapatkan dua kelompok data yaitu data primer dan data 
sekunder. Data primer adalah data yang diperoleh dengan jalan 
dikumpulkan sendiri oleh tim penelitian secara langsung dari lokasi 
penelitian melalui prosedur dan teknik pengambilan data yang dapat 
dipertanggungjawabkan (Kusmayadi dan Sugiarto, 2000).  
Berkaitan dengan penelitian ini, data primer dapat diperoleh 
dengan cara melakukan observasi lapangan, yakni wawancara secara 
mendalam (depth interview). Sedangkan data sekunder adalah data 
yang didapat secara tidak langsung dari hasil pengumpulan yang 
dilakukan oleh orang lain atau instansi yang telah dipublikasikan 
dalam bentuk buku, artikel ilmiah, laporan penelitian, laporan 
tahunan, dan lainnya. (Kusmayadi dan Sugiarto, 2000). 
b. Objek Penelitian 




3.2. Pengumpulan Data Penelitian 
Metode pengumpulan data dalam  penelitian ini akan 
menggunakan teknik pengumpulan data yang bersifat kualitatif. 
Pengumpulan data dilakukan di lokasi penelitian melalui beberapa 
tahapan, yaitu : 
a. Wawancara 
Penelitian ini akan dilakukan wawancara secara mendalam 
(depth interview) terhadap informan penelitian. Instrumen yang 
dipakai adalah pedoman wawancara yang dijadikan acuan dalam 
melakukan wawancara secara mendalam  (depth interview) yang 
berisi tentang pertanyaan-pertanyaan yang relevan dengan aspek 
permasalahan dalam penelitian. Draft pertanyaan wawancara 
terlampir. 
b. Telaah Dokumen Ilmiah 
Yang dimaksud dengan telaah dokumen ilmiah adalah 
menelaah lebih jauh sumber-sumber tertulis yang dapat memberikan 
data-data sekunder. Dokumen yang dimaksud yaitu berupa buku 
yang relevan dengan topik penelitian, hasil penelitian sebelumnya, 
artikel ilmiah yang diterbitkan oleh instansi maupun akademisi, dan 
beberapa referensi dari internet. 
3.3. Pengolahan Data Penelitian 
a. Analisis SWOT 
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penelitian ini akan menggunakan analisis SWOT yang meliputi 
tahapan analisis mengenai kekuatan, kelemahan, peluang, dan 
ancaman dalam strategi media lokal dalam menghadapi era 
milenial.. 
b. Penarikan Kesimpulan 
Tahap akhir dari metode penelitian ini adalah menarik suatu 
kesimpulan berdasarkan analisis secara cermat dan mendalam 
terhadap data-data yang diperoleh. Kesimpulan yang didapat 
diharapkan mampu memberikan jawaban atas beberapa 
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Analisis SWOT dan Penarikan Kesimpulan 
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a. Deskripsi Alur Kegiatan Penelitian 













I. Pengumpulan Data 
















































































HASIL DAN PEMBAHASAN 
5.1 Analisis Hasil 
Dalam kurun waktu lima tahun terakhir kemunculan 
portal berita online di Bengkulu sudah menunjukkan geliat. 
Perkembangan teknologi tentu merupakan langkah pertama dalam 
faktor pertumbuhan media massa online/ siber. Perkembangan 
teknologi yang akhirnya membentuk suatu masyarakat yang akrab 
mengkonsumsimedia massa online. Hal ini juga dibaca oleh jurnalis-
jurnalis di Bengkulu untuk menjadi entrepreneur journalist dengan 
membuat media massa online yang tidak tergabung dalam grup 
besar. Ada enam media online di Bengkulu yang terverifikasi 
Dewan Pers, yakni sebagai berikut : 
- Nusantaraterkini.com  (12 Juli 2016) 
- Beritamerdekaonline.com (14 Februari 2017) 
- Bengkulunews.co.id (27 Februari 2017) 
- Liputanbengkulu.com (14 Maret 2017) 
- Sahabatrakyat.com (21 Maret 2017) 
- Garudadaily.com (17 Juli 2017) 
Jumlah yang lebih banyak juga ditunjukkan pada data SMSI (Serikat 
Media Siber Indonesia). Disebutkan bahwa sudah ada 18 media 
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Dari 18 media online tersebut, 14 diantaranya sudah terverifikasi 
secara administrasi. Ke-14 Media Online yang telah terverifikasi 






















Verifikasi administrasi yang dimaksud yakni seperti copy 
akta notaris, SK Kemenkumham, SIUP, TDP, HO, dan Kelengkapan 
lainnya. Sebagai konstituen dari Dewan Pers, SMSI wajib 
memayungi semua perusahaan pers berbasis online. 
(http://www.semaraknews.co.id/2017/09/daftar-18-media-online-resmi-
gabung-di-smsi-bengkulu.html). 
Perusahaan pers berbasis online dibandingkan dengan cetak 
dan elektronik, dinilai lebih murah dan mudah dalam 
mendirikannya. Namun factor murah dan mudah tersebut tidak 
selalu kuat dan berhasil menembus verifikasi baik itu dari Dewan 
Pers. Sehingga pertumbuhan yang pesat tidak selalu menunjukkan 
peningkatan kualitas jurnalisme yang ada. 
Menurut beberapa informan yang mengamati pertumbuhan 
media online di Bengkulu, perusahaan pers masih mengutamakan 
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perannya dalam entitas bisnis. Sehingga tidak selalu media diluar 
grup besar didirikan dengan maksud media alternatif dari arus utama 
dapat menunjukkan kerja jurnalisme yang sehat. Media online yang 
bermunculan tak jarang menjadi kapitalis kecil dalam penjualan 
informasi yang monomer duakan kualitas jurnalisme. 
Sumber daya dan kualitas jurnalis acap kali diabaikan oleh 
perusahaan pers. “padahal dalam pemikiran kita, jurnalis yang 
berkualitas akan menghasilkan tulisan-tulisan yang berkualitas 
sehingga juga meningkatkan kualitas masyarakat gitukan, tapi 
peningkatan kualitas itu yang tidak dilakukan oleh perusahaan,” 
Dedek Henry (Ketua AJI – Aliansi Jurnalis Independen). 
Bisnis media di Bengkulu masih terfokus tentang 
bagaimana mendapatkan iklan yang banyak dan membentuk 
kerjasama-kerjasama dengan lembaga yang ada.Dalam kurun waktu 
2 tahun belakang, kebijakan pemerintah daerah dalam 
mengefisienkan belanja iklan dan mengoptimalkan peran media 
center dianggap mempengaruhi kestabilan ketahanan perusahaan 
pers. 
“kalau paragdigma yang dibangun adalah hidup dari 
APBD tidak akan sehat. Kalau dulukan sistemnya, awal tahun 
langsung anggaran berapa ratus juta atau ratus milliard misalkan, 
langsung dibagi si A segini, bagi-bagi kue, kalau cara seperti ini 
kan gak bagus. (lagipula) Tidak ada kementrian berkerjasama 
dengan Mou beberapa miliar dengan Trans, Metro, tidak ada 
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seperti itu, tapi sifatnya by order,” Junaidi, Pengelola Media Centre 
Provinsi Bengkulu. 
Tidak hanya memilih kanal online yang dianggap 
menyesuaikan perkembangan media, tetapi juga perlu 
memperbaharui mindset dalam menjalankan bisnis media. “kalau 
model bisnis masih berbasis cara yang lama, ya sama aja sih. Saya 
pikir, yang jadi soal kan model bisnis kita ini, pembaca disubsidi 
bisnis pemasang iklan, nah selama ini pemasang iklan masih 
banyak, di lain sisi kayaknya perusahan-perusahan juga sudah 
punya tim sendiri menggunakan facebook, dan apa gitu kan,” Dedek 
Henry, Ketua AJI Bengkulu. 
Bisnis media yang buruk ini akhirnya membuat jurnalis 
tidak berkerja sesuai porsinya. Wartawan kerap menjalankan tugas 
ganda yakni merangkap sebagai marketing bagi media tersebut. 
Begitupun yang terjadi dengan media online di Bengkulu. Seperti 
kupasbengkulu.com yang disinyalir mengalami konflik internal 
sehingga membuat manajemen melakukan pembiaran terhadap para 
jurnalisnya. Hal ini sebenarnya tidak hanya terjadi di satu media 
online, beberapa media online bahkan hanya dikelola oleh satu 
orang yang menjalankan seluruh peran sebagai wartawan lapangan, 
editor dan bagian marketing. Ketika manajemen perusahaan sudah 
tidak mampu memberikan gaji terhadap jurnalis, maka jurnalis 
dibebaskan untuk mencari keuntungan sendiri, sehingga portal 
hanya wadah tanpa gatekeeper. 
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Persaingan media online (alternative) terhadap media cetak 
(mainstream) belum menunjukkan kekuatannya. Media online 
memanfaatkan media social agar tak asing bagi masyarakat. Media 
online belum mengkhususkan identitasnya sehingga konten dan 
penyajian yang tidak difokuskan maka belum mampu menjadi 
pembeda dengan media mainstream. 
Diakui oleh jurnalis penggiat media online, bahwa portal 
online mulai dilirik pengiklan dan dapat dikatakan mampu bersaing 
dengan media cetak. Hal tersebut karena factor kejelasan klik atau 
view yang dapat langsung diketahui pengiklan. Fitur iklan di media 
online pun lebih bervariasi. Dapat berupa audio, visual atau 
keduanya. Posisi iklan pun dapat disesuaikan tiap halaman yang 
diklik atau bahkan muncul menutupi berita terlebih dahulu. 
Sehingga iklan di media social dapat dikatakan hamper selalu 
terlihat, berbeda dengan media cetak yang kerap mengelompokan 
iklan di lembar tertentu. 
Setelah melihat bagaimana perkembangan media online di 
Bengkulu, menjadi pertanyaan adalah apakah ruang public sudah 
diciptakan di dalamnya.Media di Bengkulu kerap memilih headline 
pemberitaan yang sama, misalnya kasus criminal, politik atau 
perayaan yang menjadi topic utama. Media sebagai gambaran 
seluruh persoalan masyarakat nampaknya belum mampu mewakili 
seluruh permasalahan yang ada di masyarakat.  Sebagaimana konsep 
ruang public milik Habermas, bahwa untuk menampilakn informasi 
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dari public yang berorientasi pada public maka media bukanlah 
perpanjangan tangan dari pemerintah.  Provinsi Bengkulu memiliki 
sebuah Media Center yang diinisiasi sebagai ruang informasi bagi 
public.  
 “Disini ada 4 bidang. Yang optimal profesi. Yang pertama di riset 
dan prencanaan media, yang kedua itu pengelolaan media 
mainstream iu kebetulan koordinatornya saya, yang ketiga 
dokumentasi dan ruang, kayak baliho atau branding diluar, yang 
keempat bidang social, Pengelolan media social. Jadi untuk saat ini 
kalau mau dicek, di kita sendiri ya, tersebar disini baik itu, 
twitternya, facebooknya, yotubenya, produksinya terbesar dikita. Itu 
ada 4 empat bidang itu fungsinya masing-masing.” Junaidi, 
Pengelola Media Center Bengkulu. 
Media Center mengklaim bahwa beberapa media terlalu 
focus pada kepentingan ekonomi dan politik dari pemilik sehingga 
informasi dari pemerintah atau suatu permasalahan yang digulirkan 
kerap tidak sehat untuk dikonsumsi. Menjadi pembahsan lanjutan 
apakah hal ini menjadi anti tesis bahwa ruang public justru sulit 
diciptakan oleh media. 
5.2 Pembahasan 
Informasi yang berlimpah saat ini bagaikan dua sisi mata 
uang yang dapat menunjukkan kemerdekaan jurnalisme namun juga 
dapat mengganggu kepercayaan khalayak terhadap pemberitaan.  
Setiap media memiliki cara pandang dalam setiap pemberitaannya, 
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hal tersebut karena media melakukan agenda setting dan framing. 
Agenda setting dan framing erat kaitannya dengan ideology ataupun 
kepentingan dari media. Media yang berada dalam satu korporasi 
memiliki kecenderungan untuk mempunyai agenda dan 
pembingkaian yang sama dalam suatu isu atau kasus pemberitaan. 
Dalam perspektif konstruktifis, kebenaran bukanlah bersifat 
tunggal melainkan diciptakan tergantung pada subject yang 
memandang suatu kebenaran. Begitupun dalam pandangan kritis, 
bahwa media bukanlah ranah yang netral dan bebas nilai. Dengan 
demikian ketika media dimonopoli oleh suatu korporasi, maka 
informasi atau kebenaran yang muncul akan cenderung seragam. 
Keberagaman kepemilikan merupakan satu cara menciptakan 
keberagaman informasi.  
Di Bengkulu saat ini, media cetak yang mendominasi masih 
dalam satu grup media nasional, yakni Jawa Pos Group. 
PT. JPG Multimedia adalah jaringan media 
terbesar di Indonesia, yang memimpin pasar 
koran-koran lokal dari Aceh hingga Papua. Total 
saat ini terdapat 195 penerbitan (data Januari 
2015), terdiri dari surat kabar harian, tabloid, dan 
majalah yang terbit dan beredar di seluruh penjuru 
Nusantara. PT. JPG Multimedia menjadi pelopor 
koran lokal di kota dan kabupaten, sistem cetak 
jarak jauh yang terintegrasi baik antarkota maupun 




Kekuataan jaringan media ini di provinsi Bengkulu membuat 
informasi kehilangan keberagaman. Hal tersebut karena kepentingan 
media-media yang tergabung dalam satu grup akan saling berkaitan. 
Kepentingan ini juga akan diperparah ketika media-media 
mainstream tersebut memiliki afiliasi politik yang sama terhadap 
pihak tertentu. 
Kesadaran palsu hasil dari kebenaran yang dimanipulasi 
dengan sudut pandang tertentu terhadap satu permasalahan. Selain 
itu media mainstream erat hubungannya dengan kaum elitis atau 
pejabat pemerintah. Ketika kepentingan public menjadi nomor dua 
daripada kepentingan media tersebut, maka ruang public tidak akan 
mungkin tercipta dalam media tersebut. 
Untuk melakukan perlawanan terhadap arus utama yang 
tidak bebas kepentingan, maka media alternative menjadi harapan 
agar public mendapatkan ruang dan informasi yang sehat. Media 
online yang baru ramai bermunculan dan diluar korporasi media 
besar menjadi harapan dan peluang dalam menciptakan ruang 
public. Hal ini karena ruang public tidak bisa dicover oleh 
pemerintah/ kalangan elitis.  Media komersial pun jauh dari harapan 
akan terciptanya ruang public. Kepentingan public kerap dinilai 
tidak memberikan keuntungan langsung bagi media dalam 
perspektitf profit oriented. Hanya beberapa isu-isu besar yang 
bombastis yang menjadi perhatian, namun permasalahan sehari-hari 
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yang dianggap tidak memiliki nilai jual, kerap diabaikan media 
komersial. 
Ekonomi politik media melibatkan tiga komponen penting 
yakni pemilik sarana produksi kapitalis (pemilik modal); dominasi 
pemikiran (hegemoni); dan upaya mempertahankan ketidaksetaraan 
antara kelas penguasa dan kelas tertindas. Ekonomi politik media 
adalah perspektif tentang kekuasaan pemilik modal dan politik 
sebagai basis ekonomi dan ideologi industri media dalam memenuhi 
kebutuhan dan kepuasan masyarakat, yang ditandai kompromi 
kepada pasar melalui produk-produk “budaya” komersial, (Halim, 
2013:42). Media dalam perspektif ekonomi politik tersebut akan 
jauh dari harapan ruang public yang bebas kepentingan. Ideology 
elitis dan kapitalis menjadi perhatian utama media-media tersebut.  
Membentuk media alternative yang jauh dari arus utama koporasi 
besar dan memiliki jaringan yang kuat bukanlah perkara mudah. 
Perkembangan teknologi yang ada merupakan salah satu jalan untuk 
menciptakan ruang public dengan kanal media online. 
Melihat bagaimana medium yang dipilih khalayak, data 
Nielsen (http://www.nielsen.com/id/en/press-room/2014/nielsen-
konsumsi-media-lebih-tinggi-di-luar-jawa.html) menunjukkan bahwa 
Televisi (95%) masih menjadi medium utama, disusul internet 
(33%), radio (20%), surat kabar (12%), tabloid (6%) dan majalah 
(5%). Persentase tersebut menunjukkan bahwa internet berhasil 
menggungguli media cetak dalam menarik khalayak. 
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Ketidakasingan generasi terhadap media online merupakan 
langkah yang tepat untuk membangun masyarakat yang memahami 
isu public dengan sehat tanpa ada bumbu kepentingan elitis maupun 
kapitalis. Pemberitaan yang tidak mendapat tempat di media 
mainstream karena dianggap tidak memiliki nilai jual namun 
memuat kepentingan public ini mendapat tempat di media online 
alternative (non korporasi). Media online di Bengkulu nampaknya 
belum memfokuskan hal ini dalam membangun media. Bisnis media 
di Bengkulu seperti telah digambarkan pada hasil analisis, 
menunjukkan bahwa media masih menjalankan bisnis dengan 
bergantung pada pendapatan pemerintah, perusahaan besar dan 
sponsor lainnya. Media online belum menunjukkan kekhasan 
pembeda terhadap media mainstream. Dengan kecepatan dan 
interaktifitas, seharusnya media online dapat memaksimalkan 
dirinya di tengah dominasi mainstream.  
Publishing online can both open new avenues in 
information dissemination and build a more dynamic relationship 
with the reader, (Ward, 2002:21). Hubungan dinamis dengan 
pembaca tersebut menjadi fokus penting dalam persaingan antar 
media. Penerapan ini nampaknya belum menjadi perhatian utama 
media online di Bengkulu. Tak ubah dengan media mainstream, 
penyajian media online masih meniru gaya media mainstream local 




Interaktifitas belum diperhatikan, media online masih 
terfokus membagikan dan menghimpun klik untuk menjual kepada 
pengiklan. Dengan kata lain, media online non korporasi pun 
menjalankan media dengan konsep ekonomi politik.  
KESIMPULAN 
Media dengan kepentingan ekonomi dan politik yang kuat 
tidak akan menjadi ruang public sebagaimana konsep Habermas. 
Media non korporasi besar, artinya media yang tidak berada dalam 
satu jaringan grup dapat memberikan keragaman informasi pada 
public.  Di tengah perkembangan teknologi, kanal media online 
menjadi pilihan dalam menciptakan media non mainstream. Dengan 
interaktifitas yang tinggi dan jauh dari baying elitis dan kapitalis, 
media online non mainstream merupakan harapan dalam terciptanya 
ruang public. 
Di Bengkulu, media masih dimonopoli oleh grup nasional 
yang memiliki jaringan tersebar hingga kabupaten dengan 
memanfaatkan kanal cetak, online dan elektronik. Pemusatan 
kepemilikan ini menyebabkan ketidakberagaman informasi yang 
dapat diterima public. Hal tersebut terkait dengan kepentingan yang 
saling berkaitan dan ideology yang sama dibalik jaringan media. 
Pertumbuhan media online di Bengkulu sebenarnya menjadi harapan 
untuk terciptanya ruang public yang memberikan informasi yang 
tidak tercover di media mainstream local. Namun hasil penelitian 
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menunjukkan bahwa media online di Bengkulu masih menjalani 
bisnis media yang serupa dengan media mainstream yang tergabung 
dalam grup besar media. Media online di Bengkulu belum 
memfokuskan kepentingan public dan memaksimalkan interaktifitas 
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PENDAHULUAN   
Latar Belakang Penelitian   
Reformasi disegala bidang pasca pemerintahan orde baru 
telah membawa perubahan yang sangat besar dalam kehidupan 
demokrasi di Indonesia. Reformasi membawa perubahan mendasar 
dalam pemilihan umum di Indonesia. Pertama: kembalinya sistem 
multipartai seperti tahun 1955 seperti sebelumnya hanya tiga  partai 
pada masa orde baru. Kedua: mulai tahun 2004 dilakukan dua kali 
pemilihan yakni memilih wakil rakyat untuk parlemen dan memilih 
Presiden secara langsung. Ketiga: Disahkannya UU No 32 Tahun 
2004 tentang Pemerintahan Daerah yang merupakan revisi dari UU 
No 15 Tahun 2011, juga telah mengubah tata cara pemilihan dan 
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pengangkatan kepala daerah. Kepala daerah yang sebelumnya 
dipilih melalui Dewan Perwakilan Rakyat Daerah (DPRD) ketentuan 
itu tertuang dalam dalam pasal 56 ayat 1 UU No 32 Tahun 2004, 
‘kepala daerah dan wakil kepala daerah dipilih dalam satu pasangan 
calon yang dilaksanakan secara langsung, umum, bebas, rahasia, 
jujur dan adil.’ Dengan demikian Gubernur, Walikota dan Bupati 
dipilih secara langsung oleh rakyat dalam suatu pemilihan umum 
langsung yang diselenggarakan oleh Komisi Pemulihan Umum 
(KPU) 
Sebagai bagian dari proses demokrasi berkaitan dengan 
Pemilukada di Indonesia, tanggal 24 Februari 2013 provinsi Jawa 
Barat merupakan satu dari sekian banyak wilayah Provinsi dan 
Kabupaten serta Kota di Indonesia yang melakukan pesta demokrasi. 
Provinsi yang terdiri dari 45 juta jiwa itu melakukan pemilihan 
kepala daerah untuk periode 2013-2018, dalam pemilihan kepala 
daerah yang sudah berlangsung terdapat 5 pasang calon yang 
mengikuti persaingan politik tersebut: 1. Dikdik Mulyana Arif 
Mansyur-Cecep N.S. Toyib, 2. Irianto M.S. Syafiuddin-Tatang 
Farhanul Hakim, 3. Dede Yusuf-Lex Laksamana, 4. Ahmad 
Heryawan-Deddy Mizwar, 5. Rieke Diah Pitaloka-Teten Masduki. 
Ahmad Heyawan-Deddy Mizwar meraih 6.515.313 suara dalam 
pemilihan gubernur Jawa Barat (lebih dari 32 persen suara) sehingga 
langsung dinyatakan sebagai gubernur dan wakil gubernur terpilih, 
Pada posisi kedua pasangan politisi-pegiat Rieke Diah Pitaloka-
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Teten Masduki mendapat 5.714.997 (28,41 persen) suara, meski 
sebelumnya pasangan ini kurang difavoritkan. Kandidat lain, 
pasangan Dede Yususf Macan Efendi-Lex Laksamana Zainal Lan 
yang semula sempat diunggulkan sebagai calon paling populer 
hanya berada di posisi ketiga d engan 5.077.522 suara, sementara 
Irianto MS. Syafiudin-Tatang Farhanul Hakim mendapat 2.448.358 
suara.Satu-satunya calon pasangan independen mantan perwira 
tinggi polisi Dikdik Maulana Arif Mansur dan Cecep Nana Suryana 
Toyib berada di posisi juru kunci dengan 359.233 suara. Menurut 
hitungan KPUD jabar suara sah keseluruhan mencapai 20.115.423 
sementara suara tidak sah berjumlah 598.356. 
Dengan demikian jumlah suara masuk dalam Pilgub 24 
Februari lalu mencapai 20.713.779, sangat jauh dari jumlah Daftar 
pemilih tetap (DPT) yang mencapai 32,5 juta jiwa. Jumlah suara 
yang tak menggunakan haknya dalam Pilkada Jabar ini mencapai 37 
persen pemilih.9 
Fenomena politik yang sangat unik dalam pemilukada di 
Provinsi Jawa Barat yakni kembalinya calon incumbent Ahmad 
Heryawan yang kembali menggaet kalangan aktris (seniman) yang 
sudah popular yaitu Deddy Mizwar, sebagai mana kita ketahui 
sebelumnya bahwa pada pemilukada sebelumnya Ahmad Heryawan 
 
9http://www.bbc.co.uk/indonesia/berita_indonesia/2013/03/130303_pilkadajab
ar.shtml diposting  pada tanggal 1 Agustus 2013 
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juga menggandeng aktris yaitu Dede Yusuf. Deddy Mizwar 
merupakan sosok baru dalam dunia perpolitikan, dia tidak berangkat 
dari latar pendidikan politik namun berdiri sebagai seniman perfilm 
nusantara. Nama Deddy Mizwar memang tidak asing lagi kualitas 
dirinya dalam dunia seni tidak terdapat keraguan lagi untuk itu, 
sederet penghargaan dalam dunia seni dia torehkan sebagai insan 
per-film-an nasional. Munculnya sosok Deddy Mizwar dalam 
kancah politik menimbulkan pertanyaan besar mengapa Kang Aher 
lebih memilih seniman dibandingkan meminang aktor politik dalam 
kalangan partai atau seorang tokoh yang dibesarkan oleh partai. 
Selanjutnya Ahmad Heryawan-Deddy Mizwar diusung oleh partai-
partai Islam yakni PKS (13 kursi), PPP (8 kursi) dan Hanura (3 
kursi). Ahmad Heryawan merupakan kader partai PKS sehingga 
didukung sepenuhnya oleh partai islam yang sangat konservatif dan 
militant tersebut, tetapi pada saat pertarungan politik untuk merebut 
jabatan Gubernur dan Wakil Gubernur Jawa Barat tersebut 
sebagaimana kita ketahui bahwa presiden dari partai pengusungnya 
yaitu PKS Luthfi Hasan pada saat itu terkena kasus yang sangat 
menghebohkan dan mencengangkan dinamika politik Indonesia 
serta menurunkan elektabilitas dari nama PKS karena Luthfi Hasan 
terkena kasus korupsi impor daging sapi di Kementrian Pertanian 
bersama dengan Ahmad Fathanah. Spontan kasus tersebut 
mengagetkan semua masyarakat Indonesia yang tidak percaya 
dengan kasus yang menimpa presiden Partai berbasis Islam terbesar 
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tersebut yang sangat anti terhadap korupsi, namun ternyata kasus 
yang menimpa partai pengusung Ahmad Heryawan-Deddy Mizwar 
tersebut ternyata tidak mempengaruhi perolehan suara dan 
kemenangan pasangan calon tersebut meskipun partai pegusungnya 
sedang menghadapi masalah internal partai tersebut. Masyarakat 
Pasundan masih tetap menaruh kepercayaan kepada Ahmad 
Heryaawan-Deddy Mizwar meskipun suara Golput mencapai 37%. 
Selanjutnya Ahmad Heryawan-Deddy Mizwar memenangkan 
pertarungan tersebut satu putaran dan biasanya jarang sekali calon 
incumbent bisa memenangkan pemilukada sekali putaran. 
Serangkaian aktivitas dan tindakan yang dilakukan secara sadar dan 
dikonstruksi calon incumbent dalam pemasaran politik akan dirinya 
dan pasangannya yang diciptakan dan dilakukan agar meraih 
kekuasaan. Senada dengan ungkapan Ketua Tim 
Sukses/Pemenangan pasangan calon incumbent Imam Budi ketika 
peneliti melakukan pra-riset mengungkapkan bahwa peminangan 
Deddy Mizwar didasarkan pada hasil survey yang menyebutkan 
bahwa Ahmad heryawan akan bagus perolehan suaranya apabila 
dipasangkan dengan sosok yang sudah dikenal diseluruh Indonesia 
terutama di Jawa Barat dan hasil survey menunjukkan bahwa Deddy 
Mizwar-lah yang cocok jika disandingkan dengan Ahmad Heryawan 
karena sosok yang popular, budayawan senior, kapasitas dan 
kemapuan juga memadai serta mempunyai potensi untuk 
memenangkan Pilgub Jawa Barat sebagaimana disebutkan oleh 
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Ketua tim pemenangan bahwa Provinsi Jawa Barat terdiri dari 26 
kota kabupaten yang penduduknya beragam dari semua kalangan 
sehingga dibutuhkan sosok yang dikenal, sosok yang mudah dikenal 
itu adalah artis sehingga muncul lah nama Deddy Mizwar yang 
dipasangkan dengan Ahmad Heryawan. Imam Budi sebagai ketua 
tim pemenangan juga menyampaikan bahwa mereka menyadari 
waktu itu partai mereka PKS sedang mendapatkan kasus dugaan 
suap daging sapi yang menyeret presiden PKS ke kasus hukum, 
mereka yakin perolehan suara Ahmad Heryawan sebagai kader 
partai yang di usung partai PKS tidak akan terpengaruh terhadap 
perolehan suara di pilgub Jawa Barat karena pada pilkada 
masyarakat tidak meng-identik-kan partai pengusung melainkan 
melihat sosok yang sama-sama dikenal yang satunya sudah menjabat 
gubernur sedangkan Deddy Mizwar dikenal sebagai artis sehingga 
kebaikan, ketokohan merupakan nilai jual yang bagus di masyarakat 
Jawa Barat sesuai dengan program kerja dan misi yang di bawa oleh 
Ahmad Heryawan-Deddy Mizwar “Menjadikan Jawa Barat yang 
Lebih Maju dan Sejahtera”. 
Metode pemasaran politik pun tidak bisa dihindarkan oleh 
rangkaian kegiatan pada Pemilukada di Provinsi Jawa Barat. 
Begitupun yang dilakukan oleh Calon Incumbent. Calon Incumbent 
adalah Kandidat yang menjabat sebagai Gubernur, Wakil Gubernur, 
Walikota, Wakil Walikota. Bupati, Wakil Bupati yang ingin maju 
kembali pada Pemilukada berikutnya. Selanjutnya Fimanzah 
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(2009:12) Dinamika politik yang meriah dengan segala bentuk 
strategi, selain menjadi tontonan pesta demokrasi, juga menjadi 
ajang persaingan dalam pemasaran politik yang merupakan wilayah 
pertarungan teori, pendekatan, agenda dan konsep dalam 
membangun jati diri sebagai figur dari kontestan. Keadaan ini 
membuat masing-masing partai politik dan kontestan individu 
memiliki peluang yang sama memenangkan persaingan dalam 
perebutan suara masyarakat melalui Pemilu ataupun Pemilukada. 
Persaingan yang terdapat di antara partai-partai politik dan 
kontestan-kontestan individu pada Pemilihan Presiden dan Kepala 
Daerah menjadi ciri khas yang meronai dunia politik sekarang ini. 
Masing-masing mempunyai peluang dan kesempatan yang sama 
dalam pemilu atau pemilu-kada, semakin berkurangnya taktik 
kolusif dan rekayasa yang dilakukan penguasa terhadap partai atau 
calon individu tertentu membuat para kontestan harus berhadapan 
langsung dengan masyarakat sebagai pemilih. Situasi ini juga 
menjadi satu-satunya acuan bagi para kontestan dalam menyusun 
program kerja mereka. Pada saat peneliti melakukan pra-riset yakni 
mewawancarai Ketua Tim Kampanye pasangan Calon Incumbent 
(Ahmad Heryawan-Deddy Mizwar) Imam Budi mengatakan bahwa 
persaingan politik mengharuskan adanya strategi pemasaran politik 
yang akan dipasarkan kepada masyarakat, ada 4 point yang 
diperhatikan pertama adalah ketokohan, mesin politik, program 
kerja/janji politik yang dimunculkan dan yang penting ada media 
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yang di gunakan untuk memasarkan politik yang di jalankan. Untuk 
ketokohan Imam Budi mengatakan bahwa sosok Ahmad Heryawan 
yang memiliki track record yang bagus, banyak prestasi yang 
diperoleh ketika memimpin Jawa Barat, selain itu didukung dengan 
mesin politik yang solid sebagaimana PKS merupakan partai yang 
bersifat konservatif ketika pimpinan mengatakan A maka semuanya 
akan menjankan A, tidak hanya cukup dengan ketokohan saja 
ataupun mesin politik saja harus ada janji politik dan program kerja 
yang di promosikan yakni 8 janji politik yang diusung oleh Ahmad 
Heryawan-Deddy Mizwar yaitu menaikkan tingkat pendidikan 
melalui RKB, beasiswa S1 dan S2, beasiswa untuk keluarga yang 
kurang mampu, penambahan insentif untuk kader-kader posyandu, 
memperbaiki sekian banyak posyandu yang tersebar di Jawa Barat, 
dalam bidang ketenagakerjaan meningkatkan 2 juta lapangan 
pekerjaan dan 100 ribu pengusaha baru, dalam bidang seni akan di 
bangun gedung seni dan akan dibangun venue untuk bidang 
olahraga, membantu meringankan beban keluarga miskin dengan 
memberikan spp gratis di masyarakat miskin mulai dari sekoloah 
dasar sampai perguruan tinggi, selain itu mempromosikan kembali 
program kerja tahun sebelumnya yang belum optimal. Selanjutnya 
yang harus di miliki ketika memasarkan politik calon adalah media, 
tidak hanya cukup dengan ketokohan, mesin politik, maupun 
program kerja yang sudah dijalankan atau yang akan dilaksanakan 
melainkan harus ada media yang memasarkan. Media sangat 
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mendukung tanpa media kegiatan politik akan booming di tempat itu 
saja tanpa disebarkan melaui media lokal ataupun nasional, melalui 
media jarring sosial. Khusus untuk Jawa Barat karena media lokal 
tidak semua bisa dicapai oleh wilayah yang ada di Jawa Barat maka 
media Nasional sangat mendungkung untuk menyebarkan 
pemasaran politik, kegiatan politik yang akan di lakukan. 
Dari uraian diatas peneliti tertarik untuk meneliti 
bagaimana Marketing Political yang dilakukan oleh calon 
incumbent dalam memenangkan pemilihan kepala daerah gubernur 
di provinsi Jawa Barat yaitu pasangan Ahmad Heryawan dan Deddy 
Mizwar pada Tahun 2013 
Focus dan Pertanyaan Penelitian 
 Dari uraian pendahuluan yang telah dijabarkan maka 
penelitian ini memfocuskan pada: “Bagaimanakah political 
marketing calon incumbent pasangan Ahmad Heryawan-Deddy 
Mizwar dalam pemenangan pemilukada dalam memperoleh suara 
terbanyak pada pemiihan kepala daerah 2013 di provinsi Jawa 
Barat” . Pertanyaan Penelitian pada penelitian ini adalah 
“Bagimanakah political marketing pasangan Incumbent Ahmad 
Heryawan-Deddy Mizwar dalam Memenangkan pemilihan kepala 
daerah gubernur dan wakil gubernur provinsi Jawa Barat 2013 studi 






 Tujuan penelitian ini adalah melengkapi konsep tentang 
strategi pemenangan pemilukada melaui pemasaran politik yang 
telah ada untuk pemilihan kepala daerah, mengidentifikasi strategi 
komunikasi pemasaran politik sebagai pasangan calon incumbent 
provinsi Jawa Barat yang akan duduk kembali dalam pemerintahan 
Provinsi Jawa Barat pada periode tahun 2013-2018 serta 
menganalisis pentingnya komunikasi pemasaran diterapkan dalam 
dunia politik sebagai metode baru dalam merebut suara terbanyak 
dalam pemilihan kepala daerah.  
Kajian Literatur 
Landasan Teoritik 
Teori Tindakan Sosial Max Weber 
Filosof terkemuka Aristoteles berpendapat bahwa manusia 
adalan Zoon Politicon, yang hanya bisa hidup secara sempurna bila 
berada dalam suatu kelompok sosial (Slamet 1994:15). Pada konteks 
itu, manusia tentu akan melakukan berbagai tindakan terutama untuk 
kepentingan diri dan kelompoknya. Ketika seseorang ingin terjun 
pada dunia politik dan meraih kekuasaan, sudah pasti dia melakukan 
berbagai cara atau usaha yang memungkinkan cita-citanya tercaai. 
Dengan demikian apa yang dilakukan calon incumbent untuk meraih 




Teori tindakan sosial atau perilaku sosial yang di 
kemukakan oleh Weber seorang intelektual disiplin ilmu sosiologi, 
pria yang berkebangsaan Jerman lahir pada tahun 1864 telah 
mengilhami kita dalam menjelasakan tentang interaksi sosial dan 
sampai saat ini pun teori ini terus dipakai dan digunakan oleh para 
akademisi terutama yang tertarik dalam kajian-kajian ilmu sosial. 
Teori tindakan sosial dapat dikatakan sebagai pangkal tolak lahirnya 
perspektif fenomenologis dan interaksionisme simbolik. Tidak 
hanya berhenti sampai disitu, pikiran weber menjadi landasan 
filosofis-fundementalis bagi kelahiran fungsionalisme awal dan teori 
konflik (Sunarto, 2000:230). Meskipun titik perhatian Weber dalam 
ranah interaksi sosial dan tindakan sosial, tetapi tidak semua 
tindakan manusia disebut sebagai tindakan sosial. Suatu tindakan 
disebut tindakan sosial apabila tindakan yang dilakukan itu 
mempertimbangkan perilaku orang lain dan berorientasi pada 
perilaku orang lain. Kuswarno (2009:109) menjelaskan bahwa, 
tindakan sosial merupakan perilaku manusia yang mempunyai 
makna subjektif bagi perilakunya. Arti subjektif yang dimaksud 
bertendensi bahwa pelaku hendak mencapai suatu tujuan atau ia 
didorong oleh motivasi tertentu. Perilaku menjadi sosial menurut 
weber terjadi hanya kalau dan sejauh mana arti maksud subjektif 
dari tingkah laku membuat individu memikirkan dan menunjukkan 
suatu keseragaman yang kurang lebih tetap. 
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Secara umum tindakan sosial (social action) menurut weber 
sebagai berikut 
Acction which ‘takes account of the behavioral of other and 
is thereby oriented in its course’. Social action, then, is 
subjectively meaningful behavior which is influenced by, or 
oriented toward the behavior of others. 
Dengan demikian tindakan sosial merupakan perilaku 
subjektif yang bermakna yang ditujukan untuk memengaruhi orang 
lain . dalam konteks sosial, manusia merupakan entitas yang aktif 
dan memberi makna atas realitas melalui tindakan yang disadarinya. 
Tindakan para kandidat terutama pasangan calon incumbent 
jelas menunjukkan perilaku subjektif dalam upaya mempengaruhi 
orang lain (konstituen). Tindakan-tindakan disengaja untuk 
kepentingan atau motivasi tertentu. Dalam suatu kunjungan 
misalnya, calon menggendong anak kecil lalu mencium dan 
merangkulnya dengan penuh kasih sayang dan iba yang tinggi. 
Tindakan tersebut pada dasarnya merupakan konstruksi sosial yang 
secara sengaja dilakukan atau diciptakan. Ia ingin dimaknai dan 
dianggap sebagai calon yang memiliki nilai humanism tinggi, peduli 
dan memperhatikan rakyat. Di waktu yang lain para calon 
membagikan sembako gratis, mendatangi bencana, turun langsung 
menjadi relawan. Tindakan-tindakan seperti itu sengaja dilakukan 
atau dibangun untuk menghasilkan kesan yang baik sebagai modal 
sosial di panggung politik. 
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Menurut Weber, tindakan manusia pada dasarnya 
bermakna, melibatkan penafsiran, berpikir dan kesengajaan. 
Tindakan sosial baginya adalah disengaja, disengaja bagi orang lain 
dan bagi sang actor sendiri, yang pikiran-pikirannya aktif saling 
menafsirkan perilaku orang lainnya, berkomunikasi satu sam lain, 
dan mengendalikan perilakunya masing-masing sesuai dengan 
maksud komunikasinya. Jadai mereka saling mengarahkan perilaku 
mitra interaksi dihadapannya. Karena itu bagi Weber, masyarakat 
adalah suatu entitas yang aktif yang terdiri dari orang-orang berpikir 
dan melakukan tindakan-tindakan sosial yang bermakna (Mulyana, 
2001:61). Oleh karena itu menurut Sunarto (2000:234), pemahaman 
terhadap tindakan sosial dilakukan dengan meneliti makna subjektif 
yang diberikan individu terhadap tindakannya, karena manusia 
bertindak atas dasar makna yang diberikannya pada tindakan 
tersebut. Teori tinddakan sosial weber ini memiliki relevansi dengan 
realiytas yang ditampilkan oleh kandidat pasangan calon incumbent. 
Pemasaran politik yang di dalamnya terdiri dari berbagai aktivitas 
pada dasarnya adalah aktivitas atau tindakan-tindakan rasional, dan 
bernilai dengan tujuan atau motivasi tertentu. Tindakan-tindakan 
kandidat incumbent dikonstruksi secara sengaja untuk kepentingan 
politik yang lebih besar. Pemasangan baliho, pembagian kartu nama, 
kalender, pembagian kaos, kunjungan ke rumah konstituen, 
membangun komunikasi (dengan tokoh, pemuka agama dan pemuka 
dalam masyarakat), aktif dan vokal dalam setiap kegiatan-kegiatan 
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yang berbau politis yang diengaja untuk dapat membangun 
kepercayaan di dalam masyarakat untuk kesan yang baik. Apa yang 
dilakukan calon incumbent di dalam dan d luar kegiatan 
pemerintahan selama ia memimpin semuanya dilakukan secara 
sadar, penuh perhitungan dan dilakukan dengan penuh kesengajaan 
dengan tujuan memberikan kesan bahwa dia layak untuk memimpin 
kembali pada periode berikutnya. Pemenangan kekuasaan 
merupakan hasil akhir yang ingin dicapai dari konstruksi tindakan 
yang dilakukan secara sadar dan berorientasi pada tindakan orang 
lain yang dilakukan oleh calon incumbent. 
Teori Konstruksi Sosial 
Teori koonstruksi social (social construction) menjadi 
terkenal sejak diperkenalkan oleh Peter L. Berger dan Thomas 
Luckmann melalui bukunya yang berjudul “The social Construction 
of Reality, a Treatise in the Sociological of Knowledge” (1996). 
Peter L. Berger adalah seorang sosiolog dari New York, Amerika 
Serikat sementara Thomas Luckman merupakan seorang sosiolog 
dari Universitas di Franfrut, Jerman. Mereka menggambarkan proses 
social melalui tindakan dan interaksinya, yang mana individu 
menciptakan secara terus-menerus suatu realitas yang dimiliki dan 
dialami bersama secara subjektif. 
Asal mula konstruksi social berasal dari filsafat 
konstruktivisme, yang dimulai dari gagasan-gagasan konstruktif 
kognitif. Menurut Von Glasersfeld, pengertian konsturktif kognitif 
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muncul pada abad ini. Dalam tulisan Mark Baldwin yang secara luas 
diperdalam dan disebarkan oleh Jean Piaget. Namun apabila 
ditelusuri, sebenarnya gagasan-gagasan pokok konsturktivisme 
sebenarnya telah dimulai oleh Giambatissta Vico, seorang 
epistimolog dari Italia, ia adalah cikal bakal konstuktivisme 
(Suparno dalam Bungin 2006:189) 
Dalam aliran filsafat, gagasan konstruktivisme telah muncul 
sejak Socrates menemukan jiwa dalam tubuh manusia dan sejak 
Plato menemukan akal budi dan ide. Gagasan tersebut lebih 
kongkret lagi setelah Aristoteles mengenalkan istilah informasi, 
relasi, individu, substansi, materi, esensi dan sebagainya. Ia 
mengatakan, manusia adalah makhluk social, setiap pernyataannya 
harus dibuktikan kebenarnnya, bahwa kunci pengetahuan adalah 
fakta. Descartes kemudian memperkenalkan ucapannya “cagito ergo 
sum” atau “saya berpikir maka saya ada” kata-kata Descartes yang 
terkenal ini menjadi dasar kuat bagi perkembangan gagasan-gagasan 
konstruktivisme sampai saat ini. 
Pada tahun 1710, Vico dalam “De Antiquissima Italorum 
sapientia”, mengungkapkan filsafatny dengan berkata bahwa 
“Tuhan adalah pencipta alam semesta dan manusia adalah tuan dari 
ciptaan”. Ia menjelaskan bahwa “mengetahui” berarti “mengetahui 
bagaimana membuat sesuatu”. Hal itu berarti seseorang baru 
mengetahui sesuatu jika ia menjelaskan unsur-unsur apa yang 
membangun sesuatu itu.  
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Berger dan Luckmann (Bungin, 2006:191) memulai 
penajelasan realitas social dengan memisahkan pemahaman 
“kenyataan” dan “pengetahuan”. Realitas diartikan sebagai kualitas 
yang terdapat di dalam realitas-realitas, yang diakui memiliki 
keberadaan (being) yang tidak tergantung pada kehendak kita 
sendiri. Sedangkan pengetahuan didefenisikan sebagai kepastian 
bahwa realitas-realitas itu nyata (real) dan memiliki karakteristik 
yang spesifik. 
Berger dan Luckmann (Bungin, 2006:191) mengatakan, 
isntitusi masyarakat tercipta dan dipertahankan atau diubah melalui 
tindakan dan interaksi manusia. Meskipun masyarakat dan institusi 
social terlihat nyata secara objektif, namun pada kenyataan semua 
dibangun dalam defenisi subjektif melalui proses interaksi. 
Objektivitas baru bisa terjadi melalui penegasan berulang-ulang 
yang diberikan oleh orang lain yang memiliki defenisi yang sama. 
Pada tingkat generalitas yang paling tinggi, manusia menciptakan 
dunia dalam makna simbolis yang universal, yaitu pandangan 
hidupnya yang menyeluruh, yang memberi legitimasi dan mengatur 
bentuk-bentuk social serta memberi makna pada berbagai bidang 
kehidupannya. Pendek kata, Berger dan Luckmann menjelaskan 
bahwa terjadi dialektika antara individu menciptakan masyarakat 
dan masyarakat menciptakan individu. Proses dialktika ini terjadi 
melalui eksternalisasi, objektivasi, dan internalisasi. 
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Melalui proses dialektika ini, Berger dan Luckmann ( 
Bungin, 2006:194) menjelaskan bahwa terdapat dialektika antara 
individu menciptakan masyarakat dan masyarakat menciptakan 
individu. Proses dialektika ini mempunyai tahapan yaitu 3 tahapan 
yang disebutkan oleh Berger sebagai suatu momen. Ketiga tahapan 
itu  meliputi, Pertama, Ekkternalisasi, yaitu usaha pencurahan diri 
atau ekspresi diri manusia dalam dunia, baik itu dalam sebuah 
kehidupan mental maupun fisik sekalipun. Hal ini telah menjadi sifat 
dasar dari seorang manusia, dimana manusaia akan mencurahkan 
atau mengekspresikan dirinya ke tempat dimana dirinya berada. 
Seorang manusia tidak dapat dilihat atau dimengerti sebagai sosok 
yang tertutup dan terlepas dari dunia luarnya. Manusia akan 
berusaha untuk menangkap dirinya, yang akhirnya pada proses ini 
manusia kemudian menemukan dirinya sendiri dalam suatu dunia. 
Kedua, objektivasi, yakni hasil yang dicapai baik secara 
mental maupun secara fisik dari tahap ekternalisasi yang dilakukan. 
Hal ini pada akhirnya akan menghasilkan sebuah realitas objektif 
yang bisa dihadapi manusia sebagai suatu aktifitas yang berada 
diluar dan lain dengan yang dihasilkan oleh manusia itu.  Dari 
kegiatan objektivasi ini, masyarakat masyarakat menjadi suatu 
realitas suigeneris. Pada tahap ini sebuah produks social berada pada 
proses institusionalisasi, sedangkan individu dikatakan 
memanifestasikan diri dalam produk-produk kegiatan manusia yang 
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tersedia, baik bagi produsen-produsennya, maupun bagi oranglain 
sebagai unsur dari dunia bersama.  
Objektivasi ini bertahan lama sampai melampaui tatap 
muka di mana mereka dapat dipahami secara langsung. Dengan 
demikian, individu melakukan objektivasi terhadap produk social, 
baik penciptanya maupun individu lain, artinya objektivasi itu terjadi 
melalui penyebaran opini sebuah produk social yang berkembang di 
masyarakat melalui diskursus opini masyaraat tetantang produk 
social dan tanpa harus terjadi tatap muka antar individu dan 
penciptaan produk social. Hal yang terpenting dalam pembuatan 
objektivasi adalah signifikasi yakni pembuatan tanda-tanda oleh 
manusia. Berger dan Luckmann ( Bungin, 2006:195) mengatakan 
bahwa, sebuah tanda (sign) dapat dibedakan dari objektivasi-
objektivasi lainnya, karena tujuan yang eksplisit untuk digunakan 
sebagai isyarat atau indeks bagi pemaknaan subjektif, maka 
objektivasi juga dapat digunakan sbagai tanda, meskipun semula 
tidak dibuat untuk maksud itu. 
Sebuah wilayah penandaan (signifikasi) menjembatani 
wilayah-wilayah kenyataan, dapat didefenisikan bahwa sebuah 
symbol dan modus linguistic, dengan trensendensi seperti itu 
dicapai, dapat pula dikatakan bahasa symbol. Oleh karenanya bahasa 
memegabf peranan penting dalam objektivasi terhadap tanda-tanda 
dan tidak hanya memasuki wilayah de facto  melainkan jg wilayah a 
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priori yang berdasarkan kenyataan lain, tidak dapat dimasuki dalam 
pengalaman sehari-hari.  
Sekarang, bahasa mendirikan bangunan-bangunan 
represntasi simbolis yang sangat besar, bahasa merupakan alat 
simbolis untuk melakukan signifikasi, yang mana logika ditambah 
secara mendasar kepada dunia social yang diobjektivasi. Bangunan 
legitimasi disusun di atas bahasa dan menggunakan bahasa sebagai 
instrument utama. Dengan demikian, yang terpenting dalam tahap 
objektivasi adalah melakukan signifikasi, memberikan tanda bahasa 
dan simbolisasi terhadap benda yang disignifikasi, melakukan 
tifikasi terhadap kegiatan orang yang kemudian menjadi objektivasi 
lingustik, yaitu pemberian tanda verbal maupun simbolisasi yang 
kompleks. 
Ketiga, internalisasi yaitu proses di mana penyerapan 
kembali dunia objektif ke dalam kesadaran yang sedemikian rupa 
sehingga subjktif individu akan dipengaruhi oleh struktur social. 
Segala macam unsur dunia luar yang terobjektif itu akan diterima 
sebagai sebuah gejala realitas diluar kesadaran, dan sebagai gejala 
internal akan kesadaran. Dari internalisasi ini manusia menjadi hasil 
dari masarakat. Berger, melihat realitas tidak terbentuk secara 
alamiah, dan diturunkan langsung oleh Tuhan, tetapi sebaliknya 
realitas di bentuk dan dikonstruksi. Hal ini menunjukkan bahwa 
realitas berwajah ganda/plural. Setiap individu bisa memiliki 
konstruksi yang berbeda-beda atas realitas yang ada. Individu 
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dengan pengalaman, preferensi, latar belakang pendidikan tertentu, 
dan lingkungan social tertentu pada akhirnya akan menafsirkan 
realiatas social dengan kontruksinya masing-masing.  
 
Perspektif dan Teori Komunikasi Politik 
Komunikasi politik terdiri dari dua kata ‘komunikasi’ dan 
‘politik’ kedua kata tersebut kemudian digabungkan.  Meadow 
dalam Nimmo (2004) mendefenisikannya sebagai “political 
communication refers to any exchange of symbol or message that to 
a significant extent have been shaped by or have sonsequences for 
political system.” Dalam hal ini komunikasi politik merupakan ilmu 
multi disipliner antara teori komunikasi dengan sistem politik. 
Politik disini memiliki dimensi yang beragam mulai dari politik 
internal partai, pemerintah dengan masyarakat, negara dengan 
masyarakat, partai dengan masyarakat. Komunikasi politik seperti 
juga disiplin komunikasi lainnya juga terdiri atas beberapa unsur 
model laswell : komunikator politik (siapa), pesan politik (berkata 
apa), khalayak politik (kepada siap), media (melalui saluran apa) dan 
efek politik (bagaimana efeknya). Dalam penelitian ini political 
marketing erat kaitannya dengan model yang diutarakan oleh 
Laswell yaitu meliputi komunikator politik, pesan politik, media 
politik yang digunakan untuk menyampaikan pesan politik. 
Komunikasi politik tidak dapat dipisahkan dari media massa 
konvensional seperti televise, radio, Koran, majalah dan papan 
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reklame (billboard). Kepopuleran seorang kandidat dan propaganda 
kampanye politik tidak dapat dipisahkan dari media massa tersebut. 
melalui media massa-lah pesan-pesan politik disampaikan secara 
cepat dengan jangkauan yang luas selalu ada hubungan yang akrab 
antara komunikasi massa dengan perilaku politik dalam rezim 
manapun.  
Pada kajian ilmu komunikasi, dimensi komunikasi politik 
secara luas meliputi hubungan banyak elemen seperti 
pemerintahan(eksekutif, legislative dan yudikatif), masyarakat sipil, 
parpol, media bahkan pihak-pihak luar negeri. Pada kajian ini, 
political marketing adalah merupakan bagian dari komunikasi 
politik. Dalam model Laswell, komunikasi politik dihubungkan 
dengan political marketing telihat pada bagan di bawah ini  
Model Laswell Hubungan dengan Komunikasi Politik dan 
Political Marketing 
Komunikator pada komunikasi politik secara luas diartikan 
elemen-elemen komunikasi politik.komunikasi 
politik yang bersifat dua arah bisa juga 
menjadikan misalkan pemerintah yang awalnya 
menjadi komunikator politik pada saat yang 
lain bisa menjadi komunikan. Namun pada 
political marketing komunikator terbatas pada 
para pelaku politik yang akan ikut dalam 
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pemilu seperti partai atau kandidat.  
Pesan  Pada komunikasi politik, pesan diartikan sangat 
luas. Pesan dapat berupa imbauan dari 
pemerintah kepada masyarakat, masyarakat 
kepada pemerintah, bahkan masyarakat kepada 
masyarakat. konten pesannya pun beragam 
mulai dari sosialisasi kebijakan sampai opini 
pribadi yang dilontarkan melalui media 
tertentu. Pada political marketing, seperti 
pemasaran komersil, pesan diartikan sangat 
sempit. Konten pesan biasanya berupa promise 
dari kandidat yang ditawarkan melaui berbagai 
macam rencana kebijakan. Dalam hal ini 
menyampaikan pesan adalah kandidat atau 
partai politik. Dari pesan tersebut, electorate 
(para pemilih) akan mempunyai alasan kenapa 
partai atau kandidat tersebut harus dipilih. 
Dalam bahasa pemasaran komersil disebut 
dengan reason to believe 
 
Khalayak Pada kompol yang dimaksud dengan khalayak 
atau komunikan sangat luas. Bisa masyarakat 
sipil, NGO, dan bahkan pemerintah, ketika 
191 
 
memang pesan ditujukan untuk mereka. pada 
political marketing yang dimaksud dengan 
khalayaknadalah electorate atau para pemilih. 
Channel/Media Pada kompol yang dimaksud dengan media 
adalah media massa. Melalui media tersebut 
pesan-pesan politik dari komunikator 
disampaikan kepada komunikan. Dalam 
political marketing dapat juga berarti media 
massa namun bisa melalui perwakilan langsung 
atau tokoh/kelompok yang berpengaruh 
terhadap nilai-nilai di suatu daerah. Hal ini 
dalam strategi kampanye political marketing 
dikenal dengan istilah push, pull dan pass 
political marketing 
Efek  Pada komunikasi politik yang dimaksud 
dengan efek komunikasi dapat dilihat secara 
luas seperti civic education. Dalam hal ini 
misalnya, ketika pemerintah mengeluarkan 
sebuah kebijakan atau peraturan baru, maka 
sosialisasi kebijakan tersebut bertujuan 
menghasilkan aware dan menjalankan 
kebijakan tersebut. sedangkan pada political 
marketing lebih sempit cakupannya. Efek yang 
diinginkan adalah electorate yang aktif dalam 
pemilu dan memilih kandidat tertentu. Sedikit 
lebih luas lagi, dalam political marketing juga 
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ingin menghasilkan efek bahwa partai atau 
kandidat menjadi naik citranya dan 
popularitasnya. 
   
  Dari penjelasan di atas dapat dilihat bahwa dalam kajian ilmu 
komunikasi, political marketing merupakan bagian dari komunikasi 
politik. Political marketing digunakan pada konteks dan tuuan yang 
lebih sempit. Sehingga dapat dikatakan bahwa semua tindakan atau 
kegiatan political marketing adalah merupakan bagian dari kegiatan 
dan aktivitas komunikasi politik. 
1.5 Landasan Konseptual 
Pemasaran Politik/Political Marketing dalam Komunikasi Politik 
Penggunaan Political Marketing atau pemasaran politik merupakan 
pendekatan politik dengan mengabsorbsi strategi pemasaran bidang 
ekonomi yang masuk ke dalam ranah politik. Pendekatan ini 
menekankan pada pembangunan citra melalui penciptaan pesan 
politik yang berbasis pasar (konstituen). Hal ini membantu pelaku 
politik (personal) dan partai (komunal) meningkatkan intensitas 
komunikasi politik mereka terhadap konstituen / masyarakat dalam 
konsespsi kognisi dan afeksi demi membangkitkan citra politik 
golongan tertentu di benak khalayak. 
Berangkat dari pemahaman bahwa pemasaran politik atau 
political marketing merupakan ranting ilmu dari ilmu social dan 
ilmu ekonomi, maka penerapan lintas ilmu ini perlu mendapat 
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pengamatan yang mendalam. Marketing yang merupakan 
pembahasaan atas kompetisi ekonomi yang kerap dipakai oleh 
institusi ekonomi (baik swasta maupun negara) dalam usaha 
memenangkan persaingan akan laba atas nilai jual produk barang 
dan jasa adalah bentuk persaingan dalam pencapaian aspek financial 
yang setinggi-tingginya. Sementara itu, politik merupakan ranah lain 
yang memiliki fisik dan ruh yang berbeda. Politik secara harfiah 
dapat didefenisikan sebagai ilmu yang bertujuan menciptakan 
tatanan masyarakat melalui sistematisasi perebutan kekuasaan 
(Firmanzah, 2008:15). Politik sendiri menurut Miriam Budiardjio 
(2008) sebagai upaya menyejahterakan rakyat. Menurut Miriam, 
istilah politik saat ini telah mengalami interseksi antar disiplin ilmu 
sehingga terjadi redefinisi pengartian ranah politik. Istilah politik 
menurutnya terdesak oleh defenisi ilmu-ilmu yang lain sehingga 
politik sering kali diartikan secara sempit sebagai upaya 
memperoleh kekuasaan. 
Merasuknya ilmu ekonomi kedalam ranah politik 
dikarenakan ilmu ekonomi sebagai salah satu cabang ilmu yang 
memiliki ruang lingkup metodelogi yang ketat dan terperinci dengan 
perhitungan sosio-matika yang akurat. Terlebih, salah satu tujuan 
utama ekonomi adalah proses pencapaian laba yang setinggi-
tingginya bagi pelaku-pelaku yang terlibat di dalamnya (Miriam 
Budiardjo, 2008:3). Oleh sebab itu, Political marketing dapat 
dijadikan planning oriented dalam proses pencapaian kemenangan 
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bagi kampanye politik seorang calon. Menurut Kotler dan Neil 
(1993:3) Pemasaran Politik didefenisikan sebagai: 
“suatu penggiatan pemasaran untuk mensukseskan kandidat 
atau partai politik dengan segala aktivitas politiknya melalui 
kampanye program pembangunan perekonomian atau 
kepedulian social, tema, issue, gagasan, ideology dan pesan-
pesan bertujuan program politik yang ditawarkan memiliki 
daya tarik tinggi dan sekaligus mampu mempengaruhi bagi 
setiap warga Negara dan lembaga/organisasi secara efektif” 
Poin utama dalam ilmu marketing dengan keseluruhan konsep 
dan turunan ilmunya adalah sebagai sebuah disiplin ilmu yang 
enghubungkan produsen dan konsumen. Hubungan yang terjadi 
dalam marketing tidak hanya terjadi satu arah melainkan dua arah 
atau simultan. Dalam konteks inilah ilmu marketing yang 
berkembang dalam dunia bisnis diasumsikan dapat berguna dalam 
dunia politik, karena institusi politik membutuhkan alternatif 
pendekatan untuk membangun hubungan dengan masyarakat luas. 
Metode marketing dapat digunakan dalam penyusunan produk 
politik, distribusi produk politiknya kepada publik dan meyakinkan 
bahwa produk politikny lebih unggul dibandingkan dengan pesaing. 
Secara konteks dunia politik memang mengandung banyak 
perbedaan dengan dunia usaha.menurut O’Shaughnessy, politik 
berbeda dengan produk retail sehingga akan berbeda pula muatan 
yang ada diantaranya (firmanzah, 2008:128). 
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Dalam pemilukada, political marketing digunakan sebagai 
sarana penyampaian program kerja dan transfer ideology kandidat 
yang efisien dan  efektif kepada masyarakat. Program kerja disusun 
sesuai dengan isu-isu permasalahan yang dihadapi masyarakat di 
daerah pemilihan untuk mendapatkan tempat di benak para calon 
pemilih sebagai kandidat yang paling mengerti harapan masyarakat, 
program kerja tersebut kemudian dikomunikasikan untuk 
mendapatkan feedback dari masyarakat. Kandidat juga perlu 
memikirkan atribut pembeda dengan kandidat pesaingna seperti 
logo, tagline atau slogan, simbol-simbol serta warna-warna yang 
digunakan setiap atribut. Bahkan sudah menjadi kewajiban ketika 
kandidat melakukan promosi above the line dan below the line  
melalui media massa (TV, radio, surat kabar, Majalah) juga poster 
dan pamphlet, stiker yang ditempel di semua penjuru wilayah, 
sampai pemasangan billboard dan balih ukuran ekstra besar. 
Secara tersirat marketing politik merupakan sebuah konsep 
yang digunakan untuk menjual kandidat kepada masyarakat sebagai 
calon pemilih, dengan seluruh publikasi dan publisitas yang 
digencarkannya. Namun sejatinya marketing politik menyajikan 
tehnik-tehnik untuk memelihara hubungan dengan public agar 
tercipta hubungan dua arah kontinyu (firmanzah 2008:194). Less 
Marshmant dalam Firmanzah (2008:156) menyatakan bahwa 
marketing political harus dilihat secara komprehensif: 
Pertama, political marketing lebih dari sekedar komunikasi 
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politik. Kedua marketing politik diaplikasikan dalam 
seluruh proses organisasi politik. Tidak hanya tentang 
kampanye politik tetapi juga sampe pada tahap bagaimana 
memformulasikan produk politik melalui pembangunan 
simbol, image, platform, dan program yang ditawarkan. 
Ketiga, politicl marketing menggunakan konsep marketing 
secara luas, tidak hanya terbatas pada tehnik marketing 
namun juga sampai pada strategi marketing, dari tehnik 
publikasi, menawarkan ide-ide dan program, dan desain 
produk ssampai ke market intelligent serta pemrosesan 
informasi. Keempat, political marketing melibatkan banyak 
disiplin ilmu dalam pembahasannya, seperti sosiologi dan 
psikologi. Kelima, konsep political marketing bisa 
diterapkan dalam berbagai situasi politik, mulai dari 
pemilihan umum sampai proses lobi-lobi di parlemen”. 
Marketing dalam politik menawarkan metode-metode yang 
dapat membantu kandidat untuk mengenal masyarakat (calon 
pemilih) lebih baik, serta mengkomunikasikan program-program 
kerja atau isu-isu politik sesuai aspirasi mereka. Marketing tidak 
bertujuan untuk masuk ke wilayah politik, dalam arti menjadi cara 
pendistribusian kekuasaan atau menentukan keputusan politik. Yang 
menjadi sasaran marketing dalam politik adalah 
mngkomunikasikannya kepada masyarakat.  
Dengan kenyataan bahwa public dewasa ini semakin kritis 
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maka kandidta dalam merancng produk politiknya harus berorintasi 
pasar. Paradigm bahwa produk politik dan program kerja dibuat 
semata berdasarkan pandangan dan informasi internal kandidat dan 
partai politik perlu dikesampingkan jauh-jauh, namun diharuskan 
untuk memandang kelur berempati kepada masyarakat guna 
mengetahui permasalahan mereka ehingga program kerja yang 
ditawarkan tepat sasaran di hati masyarakat sebagai pemecah 
masalah yang tegah dihadapi. Firmanzah (2008:196) menjelaskan: 
“konsep marketing komersiali didasarkan pada premis 
bahwa semua perencanaan dan operasi perusahaan 
berorientasi pada pemuasan kebutuhan konsumen. Ketika 
falasafah marketing di aplikasikan dalam ranah politik oleh 
partai politik atau seorang kandidat untuk dapat 
memenangkan pemilihan, merka harus bisa menangkap 
keresahan dan permasalahan mendasar yang berkecamuk di 
tengah-tengah kehidupan masayarakat”. 
Political marketing mengukur kesuksesan tidak dalam term 
keuntungan melainkan dalam hasil voting dan efektivitas power. 
Newman dalam bukunya Hand Book of Political Marketing 
menambahkan, dalam peta marketing kandidat paling tidak ada 
enam tahapan yang harus diperhatikan: 
1. Riset lingkungan (environment research) yakni setting 
dan konteks dimana seorang kandidat 
mengorganisasikan sebuah kampanye 
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2. Analisis penilaian internal dan eksternal (internal dan 
external assessment analysis). Kandidat mesti menilai 
kekuatan dan kelemahan dirinya, kekuatan dan 
kelemahan organisasi kampanye pada seluruh tahapan 
pengembangan, statsu kandidat sebagai Incumbent atau 
penantang, peluang isu-isu kampanye, kekuatan dan 
kelemahan competitor. 
3. Marketing strategis (strategic marketing). Misalnya 
terkait dengan segmentasi pemilih, target, dan 
positioning 
4. Setting tujuan dan strategi kampanye (goal setting and 
campaign strategy). Misalnya mnyangkut positioning 
latar belakang dan kualifikasi, pesan utama kampanye, 
pemilihan isu-isu dan solusi konsep pribadi kandidat. 
5. Komunikasi, distribusi dan perencanaan organisasi 
(communication, distribution, and organization plan).  
Tahap ini menkankan pada sososk penampilan, 
publisitaas, iklan dan pemilihan pesan, format serta 
desain medianya.  
6. Pasar-pasar (massa) utama dan hasil (key market and 
outcomes). Yang terkait dengan segmen kosntituen 
pemilih partai, segmen contributor, segmen media dan 
publisitas. 
Dalam political marketing dikenal dengan publisitas 
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politik. Publisitas merupakan upaya mempopulerkan diri kandidat 
atau institusi partai yang bertarung. Ada 4 publisitas dalam 
komunikasi politik: 
1. Pure publicity yakni mempopulerkan diri melalui aktivitas 
masyarakat dengan setting social yang natural dan apa 
adanya. Misalnya saja pada bulan ramadhan atau hari besar 
keagamaan lainnya merupakan kegiatan yang menadi 
realitas yang apa adanya. Kandidat bisa memanfaatkan 
kesempatan tersebut untuk memasarkan diri misalnya 
dengan mengucapkan “selamat hari raya idul fitri”atau 
“selamat natal dan tahun baru” dengan embel-embel nama 
dan foto kandidat melalui media massa. Semakin banyak 
pure publicity yang digarap akan membantu kepopuleran 
seorang kandidat. 
2. Free ride publicity yakni publisitas dengan cara 
memanfaatkan akses atau menunggangi pihaak lain untuk 
turut mempopulerkan dirinya. Misalnya saja dengan tampil 
sebagai pembicara di sebuah forum resmi yang 
diselenggarakan pihak lain, menjadi sponsor dalam event 
tertentu, ikut berpartisipasi dalm rutinitas social di sebuah 
daerah kantung pemilihan. 
3. Tie-in publicity yakni dengan memanfaatkan extra 
ordinary news (kejadian sangat luar biasa). Misalnya saja 
peristiwa banjir bandang, gempa bumi, kebakaran besar 
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dll. Kandidat dapat mencitraka diri sebagai orang atau 
partai yang memiliki kepedulian social yang tinggi kepada 
masyarakat sehingga nanti imbasnya memperoleh simpati 
dari masyarakat. Sebuah peristiwa seperti bencana dengan 
sendirinya media akan meliput sehingga partisipasi dalam 
peristiwa semacam itu sangat menguntungkan kandidat. 
4. Paid publicity sebagai cara mempopulerkan diri lewat 
pembelian rubric atau program di media massa tertentu. 
Misalnya iklan kolom, blocing time program di media dll.  
 
Positioning dalam Political Marketing 
Position of political marketing atau yang didefenisikan sebagai 
semua aktifitas pemasaran politik yang bertujuan untuk 
menanamkan kesan yang mendalam dibenak khalayak politik yang 
berfungsi sebagai identitas khas yang membedakan satu produk 
politik tertentu dengan produk politik lainnya (Firmanzah, 
2008:134). Dalam positioning politik seluruh atribut politik baik 
gambar, suara, gerak-gerik bahkan gaya bicara akan direkam dalam 
benak khalayak sabagai referensi kognisi dan afeksi mereka 
terhadap pelaku atau produk politik tertentu. Semakin dalam 
penanaman karakter / image yang di tanamkan  oleh pelaku politik 
terhadap konstituennya , maka semakin mudah pula khalayak politik 




Hal yang paling mendasar dalam penanaman positioning 
politik adalah reputasi dan kredibilitas calon terhadap masyarakat. 
Semakin kuat kesan ini ditinggalkan dalam benak masyarakat 
pemilih, maka akan semakin gampang pula pemilih untuk 
menerjemahkan siapa yang harus ia pilih. 
Menurut Lock dan Harris (1996) dalam Firmanzah (2008) aktivitas 
politik adalah bagaimana cara memposisikan dan mereposisikan diri 
institusi pilitik atau kandidat politik untuk mendapatkan definisi 
identitas atas dirinya. pada akhirnya hal ini akan membedakan satu 
institusi atau instansi politik atau kandidat politik yang satu dengan 
yang lainnya. 
Namun demikian secara keseluruhan aspek positioning harus 
dapat memperhatikan empat hal : 
1. Produk (product) atau kemasan adalah barang yang diproduksi 
oleh suatu unit usaha yang ingin dipasarkan guna untuk 
memenuhi kebutuhan pembeli. Jika koonsep ini dikaitkan 
dengan politik, produk yang mau dipasarkan bisa diterima 
masyarakat adalah kandidat politik, produk yang bisa juga dalam 
bentuk tanda gambar (logo), cita-cita (visi) dan program kerja. 
2. Promosi (promotion), dalam konteks komunikasi politik promosi 
sering dikaitkan dengan istilah kampanye. Promosi atau 
kampanye memegang peranan penting dalam memasarkan para 
kandidat. 
3. Harga (Price), dalam konteks komunikasi politik harga sebuah 
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kandidat yang sudah terkenal atau dikenal masyarakat, sehingga 
mampu menciptakan image di masyarakat 
4. Tempat (Place), dalam konteks komunikasi politik, tempat 
sering kali diasosiasikan dengan istilah ruang publik (Public 
Sphere) misalnya media massa yang dapat digunakan untuk 
memasarkan kandidat beserta cita-cita dan program kerjanya. 
Surat kabar misalnya memiliki rubrik yang disediakan untuk 
wawancara para politisi. Televisi dan radio yang juga memiliki 
program interaktif yang biasa diisi oleh tokoh-tokoh masyarakat 
( Public figure ) untuk berkomunikasi dengan masyarakat. 
Ruang publik seperti internet, ruang reklame dipersimpangan 
jalan dapat dimanfaatkan untuk memasang tanda gambar guna 
menarik perhatian masyarakat. 
Keempat hal di atas menjadi elemen dasar atau unsur pokok 
dalam Political Marketing yang perlu diperhatikan oleh peng-
kampanye dalam melancarkan kesan yang disasarkan kepada 
konstituen pemilih. 
Push  Marketing dalam Political Marketing 
Nursal (2004 : 233) menjelaskan Push Marketing adalah kegiatan 
kampanye politik yang langsung dilakukan si kandidat. Dengan kata 
lain kampanye ini dilakukan dengan komunikasi tatap muka 
langsung yang dilakukan kandidat dengan masyarakat pemilih. 
Teknik pemasaran diri ini dilakukan dengan menemui konstituennya 
secara langsung. Kemampuan Public Speaking jelas merupakan 
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syarat utama yang harus dimiliki oleh kandidat calon pemilukada 
untuk menarik para konstituennya. 
Pada kegiatan komunikasi tatap muka langsung ini, para 
kandidat sendiri yang langsung bertemu dengan masyarakat, hal ini 
dilakukan supaya masyarakat lebih mengenal para kandidat yang 
bersaing dalam kegiatan pemilu. Para kandidat juga melakuk`an 
persuasi dalam kegiatan ini, sehingga mereka mampu memperoleh 
suara terbanyak dan dapat memenangkan pemilu. Kegiatannya 
antara lain menghadiri undangan yang diadakan suatu komunitas 
atau organisasi tertentu antara lain kelompok ibu-ibu pengajian, 
diskusi-diskusi kelompok dan pertemuan dengan tokoh-tokoh 
masyarakat. 
Pass Marketing dalam Political Marketing 
Nursal (2004 : 230) menjelaskan bahwa pass marketing adalah 
kegiatan kampanye politik dengan memanfaatkan media juru 
kampanye untuk melakukan pemasaran politik si kandidat. Sebagai 
pelaku utama dalam aktivitas komunikasi, juru kampanye 
memegang peranan yang sangat penting, untuk itu seorang 
komunikator yang akan bertindak sebagai juru kampanye harus 
terampil berkomunikasi, kaya ide, serta penuh daya kreativitas. 
Cangara (2009; 295) menjelaskan ada tiga syarat yang harus 
dipenuhi seoranmg juru kampanye :  
1. Tingkat kepercayaan orang lain kepada dirinya. 
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Kredibilitas adalah seperangkat persepsi tentang kelebihan-
kelebihan yang dimiliki juru kampanye sehingga bisa diterima oleh 
masyarakat pemilih. Menurut Berlo (dalam Cangara 2009 : 296) 
menjelaskan bahwa kredebilitas seorang juru kampanye bisa timbul 
jika ia memiliki keterampilan berkomunikasi (communicatin skill) 
pengetahuan yang luas tentang materi yang dibawakan (knowledge) 
sikap jujur dan bersahabat (attitude) serta mampu beradaptasi 
dengan system social budaya (social and culture syste ) . 
2. Daya tarik (attractive) 
Faktor daya tarik seorang politisi sangat berpengaruh bagi para 
pemilih karena dari berbagai hasil kajian, ternyata simpati muncul 
karena daya tarik yang ditampilkan seseorang. Daya tarik pada 
umumnya disebabkan karena cara bicara yang sopan, murah 
senyum, cara berpakaian yang apik dan postur tubuh yang gagah. 
3. Kekuatan (power)  
Kekuatan juga merupakan faktor yang dapat menarik simpati dari 
masyarakat, karena masyarakat dapat menilai seorang yang akan 
menjadi wakil mereka dipemerintahan. 
Canvasing / Reach Out 
Adalah kegiatan kunjungan pada rumah tangga, untuk 
memperkenalkan dan mensosialisasikan visi dan misi partai 
pengusung dan kandidat yang di usung kepada konstituennya yang 
tengah atau sedang ada di rumah tangganya saat berkampanye. 
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Kegiatan kerap dilakukan oleh calon dalam rangka membangun 
komunikasi interpersonal yang baik dengan konstituen dan 
membangun ikatan afektifitas yang kuat agar timbulnya rasa saling 
memiliki antara konstiuen dan acalon yang akan dipilih pada 
pemilukada ini. Canvasing harus memperhatiakan strategi waktu 
dan wilayah. Waktu, digunakan untuk mengukur dan 
memperhitungkan derajat kesibukan konstituen berada di luar 
rumah, agar kunjungan calon tidak berakhir sia-sia, jika calon 
melaksanakan kunjungan door-to-door ke tempat konstituen. Contoh 
: calon yang daerah pemilihannya di huni oleh sebagian besar petani 
akan sangat jarang melakukan kunjungan pada hari-hari panen atau 
pada masa tanam, karena biasanya seluruh anggota keluarga 
terutama ayah dan ibu pada masa itu tengah berada di tengah sawah 
atau ladang untuk melaksanakan aktivitas agraris. Wilayah pun 
harus menjadi aspek ukuran utama, jika wilayah pemilihan jauh atau 
sulit dijangkau oleh transportasi publik, maka calon hendaknya 
menyisihkan waktu lebih untuk berkunjung agar benar-benar dapat 
menyerap aspirasi yang ada. Hal ini, juga mencegah terjadinya 
pengulangan kunjungan yang sia-sia karena kekurangan data yang 
tidak bersifat urgent. 
Selain dua mata rantai itu tadi, perlu diperhatikan strategi 
komunikasi seperti apa yang harus diterapkan oleh calon kepada 
konstituennya agar komunikasi politik kepada mereka tidak 
mengalami distorsi dan kemubaziran. Hal tersebut, tentunya harus 
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mempertimbangkan aspek psiko-sosiologis dari masyarakat yang 
ada. Terdapat tehnik operasional melakukan canvassing; 
1. Identifikasi data pemilih ( berdasrkan nama dan alamat ) 
2. Identifikasi karakteristik pemilih secara psiko-sosiologis 
3. Penunjukan relawan lokal yang mengakar di daerah pemilihan. 
4. Kunjungan rumah tangga pengenalan 
5. Kunjungan rumah tangga brain washing 
6. Monitoring dan evaluasi 
7. Komitmen visi dan misi. 
8. Kunjungan rumah tangga penguatan atau kontempelasi 
9. Komitmen dukungan politik. (Koalisi Perempuan Indonesia 
Untuk Keadilan dan Demokrasi , 2008) 
Melalui Telepon 
Dalam strategi yang satu ini calon incumbent harus memiliki bank 
data di daerah pemilihannya. Penggalangan suara dan komitment 
politik melalui telefon sebenarnya kurang efektif dikarenakan teknik 
ini kurang mempertemukan tatap muka antara calon dan pemilih. 
Namun, ini dapat menjadi salah satu jawaban atas kendala jarak 
maupun tempat yang tidak memungkinkan bagi konstituen dan calon 
untuk bertemu langsung. Lagi pula, metode ini dapat digolongkan 
dengan tekhnik kampanye murah tanpa harus mengunjungi para 
calon pemilih serta tidak memakan banyak tenaga, akan tetapi feed 
back yang didapat sangatlah kecil sekalipun pemilih terkadang 
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membuat komitmen untuk mendukung calon. Ada beberapa hal yang 
perlu diperhatikan ketika calon menggalang suara melalui telepon :  
1. Perhatikan, jika yang calon hubungi adalah pemilih independen 
makan pembicaraan melalui telepon harus diarahkan pada dialog 
dan deskripsi pada visi misi calon kepada pemilih serta 
pengarahan pada Personal Profile Advantage calon. 
2. Jika yang calon hubungi adalah pemilih fanatik, maka 
pembicaraan harus diarahkan kepada pengingatan dan 
penggugahan minat pemilih kepada calon yang ada. 
3. Usahakan calon harus menghubungi langsung beberapa calon 
pemilih potensial, agar adanya penguatan hubungan jika 
dibandingkan yang menelpon relawan. 
Pembuatan Produk Kampanye 
Ini adalah kegiatan yang mengeluarkan asupan dana yang cukup 
besar, namun paling kecil daya pe nagruhnya karena sulit mengukur 
kualitas orang-orang yang benar mendukung calon dan tidak sekedar 
mendapat produk atau merchandise kampanye calon. 
Pertemuan Informal 
Pertemuan Informal diperlukan untuk menjalin komunikasi intensif 
pada berbagai kelompok masyarakat yang berujung pada dikenalnya 
calon secara massiv oleh masyarakat. Pendekatan ini secara kolektif 




Pull Marketing dalam Political Marketing 
Nursal (2004:234) menjelaskan pull marketing merupakan 
kampanye yang dilakukan kandidat dengan memanfaatkan media 
massa, baik elektronik maupun cetak. Pemilihan media komunikasi 
harus didasarkan atas sifat isi pesan yang ingin disampaikan dan 
pemilihan media yang dimiliki oleh khalayak. sifat isi pesan ini 
maksudnya ialah kemasan yang ditunjukkan untuk masyarakat luas 
dan kemasan pesan untuk komunitas tertentu untuk masyarakat luas. 
Pesan sebaiknya disalurkan melalui media massa, baik cetak 
maupun elektronik. 
Salah satu kunci dalam persaingan image politik adalah 
media massa. Media massa ini diartikan sebagai suatu entitas yang 
memiliki peran dan fungsi untuk mengumpulkan sekaligus 
mendistribusikan informasi dari dan masyarakat. Komunikasi politik 
tidak dapat dilakukan oleh partai politik sendirian. Efektifitas 
komunikasi politik, membutuhkan peran serta media massa karena 
merekalah salah satu profesi penting yang memiliki perangkat dan 
kemampuan berkomunikasi dengan masyarakat luas. Komunikasi 
politik ini sering terjadi secara tidak langsung melalui pemberitaan-
pemberitaan yang dilakukan media massa. Dalam hal ini rekan-
rekan wartawan dan media massa harus dijadikan partner strategis 
bagi partai politik untuk mengkomunikasikan program kerja dan 
semua hal yang telah kandidat lakukan. Melalui jaringan media 
massa, pesan mudah menjangkau masyarakat yang lebih luas. 
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Kondisi seperti ini akan membuat persaingan untuk 
mendapatkan akses media massa menjadi sangat tinggi. Semua 
pihak merasakan pentingnya peran dan kontribusi media massa 
sebagai institusi yang mengkomunikasikan aktivitas partai. Oleh 
karena itu, semua pihak akan bersaing untuk mendapatkan akses 
pemberitaan media massa. Pemberitaan yang intensif akan lebih 
mudah menciptakan Public Awarenes. Publik akan dengan cepat 
mengetahui apa saja yang telah dilakukan partai-partai politik. Pada 
gilirannya, hal ini akan dapat dengan mudah memengaruhi opini 
publik. Tak pelak lagi persepsi publik terhadap suatu partai politik 
atau seorang individu dapat dibentuk sesuai dengan pemberitaan 
yang ada. 
Pendekatan kampanye ini adalah pendekatan yang 
mengandalkan media massa sebagai ujung tombak utama untuk 
memasarkan diri calon di mata masyarakat. Bagi masyarakat 
perkotaan yang mobile dan membutuhkan fakta dan data yang 
disajikan secara cepat dan akurat maka media massa dapat disajikan 
salah satu alternatif jawaban untuk mempromosikan dan 
memaparkan visi misi calon yang ada. Namun, permasalahan 
selanjutnya adalah kampanye jenis ini adalah merupakan kategori 
kampanye high cost karena biasanya akan memasang tarif yang 
lebih tinggi dari sekedar iklan produk biasa. Bentuk-bentuk media 




1. Media Cetak  
Media cetak adalah saluran komunikasi dimana pesan-pesan 
verbalnya ( tertulis ) maupun  dalam bentuk gambar-gambar seperti 
karikatur dan komik dilakukan dalam bentuk tercetak. Media ini 
sangat baik disebarluaskan untuk mereka yang bisa membaca dan 
memiliki waktu yang senggang yang cukup. Sebuah surat kabar atau 
media cetak lainnya punya kelebihan, yakni bisa dibaca banyak 
orang terutama dalam satu rumah tangga, asrama, hotel atau 
perpustakaan. Sayangnya media ini tidak memiliki jangkauan jauh , 
kecuali hanya tempat-tempat yang bisa dimasuki transportasi 
mengantar surat kabar. Biasanya para kandidat memasarkan diri 
mereka melalui berita pariwara, photo, polling dan artikel. 
2. Media Elektronik 
Berbeda dengan media cetak, pesan-pesan pada media elektronik 
disampaikan melalui getaran listrik yang diterima oleh pesawat 
penerima tertentu, misalnya televisi dan radio. Kelebihan media 
massa elektronik adalah bisa menembus ruang dan waktu, sehinnga 
informasinya sangat cepat dan serentak meliputi semua wilayah 
yang berada dalam radius penerimaan. Selain cepat, pesan-pesan 
juga disertai gambar hidup yang berwarna sehingga menarik untuk 
ditonton oleh pemirsa. 
3. Media Luar Ruang 
Media luar ruang biasa dikaitkan dikaitkan dengan dunia estetika 
dalam bentuk lukisan dan ditempatkan pada tempat-tempat ramai 
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dilihat orang banyak. Jangkauannya terbatas kecuali orang yang 
lewat dan sempat mencuri perhatian untuk membaca sekalipun 
sepintas lalu, tetapi memiliki kelebihan karena bisa tahan lama dan 
dipindahkan dari satu tempat ke tempat yang lain. Bentuk-bentuk 
media ruang antara lain: spunduk, baliho, reklame, iklan bus atau 
kereta api, electronicboard, bendera , umbul-umbul, balon dan iklan 
pohon. 
4. Media Format Kecil 
Media format kecil biasanya terdiri atas berbagai macam media, 
tetapi bentuknnya lebih kecil dan isinya kadang terfokus pada satu 
macam informasi, mudah dibawa kemana-mana dan menarik 
perhatian  orang banyak. Bentuk media format kecil ada dalam 
bentuk cetakan, lukisan dan artifact lainnya yakni bulletin, leaflet, 
selebaran, brosur, poster, kalender, stiker, pin, kaos oblong, dasi 
blocknotes, payung, kantong jinjingan, topi dan lain sebagainya. 
5. Media Internet 
Selain media radio dan televisi, media internet juga telah banyak 
digunakan oleh masyarakat, terutama pada kandidat yang sedang 
berjuang dalam melakukan kampanye pada masyarakat, supaya 
mereka dapat kenal dengan kandidat tersebut. Media internet 
memilki sejumlah kelebihan antara lain ; kemampuan menembus 
batas wilayah, ruang dan waktu, memperluas akses memperoleh 
informasi global, meningkatkan kemampuan untuk berserikat secara 
bebas serta memiliki kecepatan perkembangan dan penyebaran yang 
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sulit diatasi. Namun walaupun mempunyai kelebihan, media internet 
juga memiliki kekurangan yaitu tidak semua orang memahami 
media internet ini, jadi kemungkinan hanya kalangan tertentu yang 
bisa memanfaatkan media internet. 
6. Media phonecell dan SMS 
Perkembangan terakhir adalah munculnya teknologi komunikasi 
telepon selular yang telah mengubah perilaku manusia dalam 
berkomunikasi. Bukan saja karena telepon selular dapat digunakan 
untuk melacak keberadaan dan memberi petunjuk seseorang dalam 
bentuk Short Massage Service ( SMS ) dengan tarif murah. Dalam 
konteks politik telepon selular telah menjadi media komunikasi 
untuk mengajak, menghujat dan membentuk persekongkolan dalam 
menentukan pilihan dengan sangat rahasia. Dunia politik hari ini 
tidak dapat dipisahkan dengan peran telepon selular yang sangat 
privasi, terutama dalam menggantikan peran yang sangat sulit 
dilakukan dalam situasi tatap muka. 
Segmentasi Politik dalam Political Marketing 
Segmentasi adalah pembagian kelompok berdasarkan karakteristik 
tertentu. Segmentasi perlu dilakukan untuk menganalisis perilaku 
masyarakat, mengingat masyarakat terdiri dari berbagai macam 
kelompok yang mempunyai karakteristik dan latar belakang yang 
berbeda. Kandidat harus memahami dengan siapa mereka 
berkomunikasi, ketidaksesuaian antara cara pendekatan dan 
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komunikasi yang dilakukan kandidat dengan apa yang diharapkan 
suatu segmen masyarakat tertentu akan membuat pesan politik pesan 
politik mereka tidak dapat dikomunikasikan. Maing-masing segmen 
membutuhkan cara tersendiri. 
Tabel  Metode Segmentasi Pemilih 
Dasar Segmentasi Detil Segmentasi 
Geografi Masyarakat dapat disegmentasi berdasarkan 
geografis dan kerapatan ( density) populasi. 
Misalnya produk dan jasa yang dibutuhkan oleh 
orang tinggal di pedesaan akan berbeda dengan 
produk politik yang dibutuhkan oleh orang 
perkotaan. Begitu juga orang pegunungan dan 
pesisir, masing-masing memiliki kebutuhan yang 
berbeda satu sama lainnya. 
Demografi Konsumen politik dapat dibedakan berdasarkan 
umur, jenis kelamin, pendapatan, pendidikan, 
pekerjaan, dan kelas sosial. Masing-masing 
kategori memiliki karakteristik yang berbeda 
tentang isu politik 
Psychografi Psychografi memberikan tambahan metode 
segmentasi berdasarkan geografi. Dalam metode 
ini, segmentasi dilakukan berdasarkan kebiasaan, 
lifestyle dan perilaku yang mungkin terkait 
dengan isu-isu politik. 
Perilaku Masyarakat dapat dikelompokkan dan dibedakan 
berdasarkan proses pengambilan keputusan dan 
keterlibatan dengan isu politik, loyalitas dan 
perhatian terhadap permasalahan politik. Masing-
masing kelompok memiliki perilaku yang 
berbeda-beda, sehingga perlu diidentifikasi. 
Sosial – Budaya Pengelompokan masyarakat dapat dilakukan 
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melalui karakteristik sosial dan budaya. 
Klasifikasi seperti budaya, suku, etnis dan ritual 
spesifik seringkali membedakan intensitas, 
kepentingan, dan perilaku terhadap isu-isu politik. 
Sebab – Akibat Selain metode segmentasi yang bersifat statis, 
metode ini mengelompokkan masyarakat 
berdasarkan perilaku yang muncul dari isu-isu 
politik. Sebab-akibat ini melandaskan metode 
pengelompokan berdasarkan perspektif pemilih. 
Pemilih dapat di kelompokkan menjadi pemilih 
rasiaonal, pemilih tradisional, kritis dan pemilih 
mendua. 
 
Strategi Kampanye dalam Komunikasi Politik 
Strategi adalah kata yang di adopsi kata yang diadopsi dari bidang 
militer (Peter Schroder, 2004). Kata strategi sendiri berasal dari 
bahasa Yunani, yakni strat dan egia yang berarti bahwa seni 
memimpin pasukan. Sementara menurut Carl Von Clausewit 
menyatakan bahwa stratak adalah seni menggunakan kekuatan 
bersenjata dalam pertempuran. Selain itu, Strategi dianalogikan 
seperti membeli sebotol anggur untuk mengajak seorang wanita 
makan malam. Tujuan strategi bukanlah kemenangan yang tampak 
dipermukaan, melainkan kedamaian yang terletak dibelakangnya.  
Pemahaman ini sangatlah penting dalam menyusun strategi 
di bidang politik. Jadi yang paling penting adalah mengenali apa 
yang tersembunyi di balik tujuan akhir setelah pemenangan pemilu. 
Setiap ide politik akan menuai kontroversi dan akan ‘memecah’ 
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masyarakat ke dalam kelompok ideology pada saat ide tersebut 
diumumkan ( Peter Schroder, 2004 ). Hal semacam ini dan tetap 
masuk akal, terjadi karena pada setiap ideologi politik yang 
dikeluarkan oleh para politikus akan ada selalu pihak yang 
diuntungkan dan dirugikan dalam pencetus dan penerapan politik 
itu.  
Oleh karena itu, Machiavelli dalam Peter Schroder (2004) 
menyatakan bahwa setiap pendatang baru memiliki semua musuh 
yang diuntungkan dari tatanan yang lama dan ia hanya memiliki 
pembela-pembela yang lemah yang mengharapkan keuntungan dari 
tatanan baru. Berkaitan dengan hal ini, Shun Tzu dalam Wiliam 
Tanuwijaya ( 2008 ) pun menyatakan bahwa: “ kenalillah 
musuhmu,kenalillah diri sendiri.Maka kau bisa berjuang dalam 100 
pertempuran tanpa resiko kalah.Kenali bumi kenali langit dan 
kemenanganmu akan menjadi lengkap.” 
Kampanye  
Kampanye adalah aktivitas komunikasi yang ditujukan untuk 
memengaruhi orang lain agar memiliki wawasan, sikap dan perilaku 
sesuai dengan kehendak atau keinginan penyebar atau pemberi 
informasi. Dalam konteks komunikasi politik, kampanye 
dimaksudkan untuk memobilisasi dukungan terhadap suatu hal atau 
seorang kandidat. ”Political campaigns are aimed at the 
mobilization of support for one’s cause or candidate “. (Steven 
Chaffe dalam Rice,1981). Kampanye politik adalah sebuah peristiwa 
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yang bisa didramatisir. Oleh karena itu Richard A.Joslyn dalam 
Swanson (1990) melukiskan kampanye politik tidak ada bedanya 
dengan sebuah adegan drama yang dipentaskan oleh para aktor-aktor 
politik.  
Sedangkan menurut Imawan (1999) kampanye adalah upaya 
persuasif untuk mengajak orang lain yang belum sepaham atau 
belum yakin pada  ide yang kita tawarkan, agar mereka bersedia 
bergabung dan mendukungnya. Oleh sebab itu, ide-ide yang 
ditawarkan juru kampanye ataupun kandidat yang bertarung dalam 
pemilu-kada haruslah terbaik dan yang bisa dirumuskan serta dapat 
disampaikan sesuai dengan alam pikiran orang lain yang kita 
harapkan dukungannya. Berdasarkan pemahaman ini, suatu 
kesalahan jika kampanye dilakukan dengan cara-cara yang tidak 
simaptik karena sasaran kampanye adalah merebut hati orang lain 
agar bersedia menerima dan mendukung kandidat atau partai yang 
ditawarkan. Dalam ilmu komunikasi kegiatan kampanye merupakan 
bagian dari tindakan propaganda politik. Kegiatan kampanye 
menggabungkan seluruh unsur dalam propaganda dalam suatu 
kegiatan pemasaran politik atau kampanye. Penyatuan produk 
propaganda , seperti : name calling, bandwagon dan card staking 
serta testimony secara serentak ataupun berurutan dalam rangka 
membius para konstituen demi meraup suara sebesar-besarnya. 
(Larson dalam Venus, 2007 : 11) menbagi jenis kampanye ke dalam 
tiga  kategori  
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1. Product-Oriented Campaign atau kampanye yang berorientasi 
pada produk umumya terjadi di lingkungan bisnis. Istilah lain 
yang sering dikaitkan dengan istilah ini adalah Commersial 
Campaign atau Corporate Campaign. Motivasi yang mendasari 
adalah memperoleh keuntungan financial. Cara yang digunakan 
adalah dengan cara memperkenalkan produk dan 
melipatgandakan penjualan sehingga diperoleh keuntungan 
yang diharapkan. 
2. Candidate-oriented campaign atau kampanye yang berorientasi 
pada kandidat, umumnya dimotivasi oleh hasrat untuk 
memperoleh kekuasaan politik. Karena itu jenis kampanye ini 
dapat pula disebut sebagai Political Campaign ( kampanye 
politik ). Tujuannya adalah untuk memenangkan dukungan dari 
masyarakat terhadap kandidat-kandidat yang diajukan partai 
politik atau independen agar dapat menduduki jabatan politis 
tertentu yang yang diperebutkan lewat proses pemilihan umum. 
3. Ideologically or Cause Oriented Campaign  adalah jenis 
kampanye yang berorientasi pada tujuan-tujuan yang bersifat 
khusus dan seringkali berdimensi perubahan sosial. Karena itu 
kampanye jenis ini menurut Kotler disebut sebagai Social 
Change Campaign, yakni kampanye yang ditujukan untuk 
menangani masalah-masalah sosial melalu perubahan sosial dan 




Metode Penelitian  
 Metode penelitian adalah cara ilmiah yang dipakai untuk 
memperoleh data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Ada empat 
hal yang harus diperhatikan dalam metode penelitian yaitu: cara 
ilmiah, data, tujuan dan kegunaan.  
Menurut Bongdan dan Taylor (1975), Metode penelitian 
berarti proses, prinsip-prinsip dan prosedur yang dipakai dalam 
mendekati persoalan-persoalan dan usaha mencari jawabannya, 
Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode penelitian 
kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Metode penelitian 
kualitatif sebagai prosedur penelitian yang menghasilkan data 
deskriptif yang berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang 
atau perilaku yang diamati. Pendekatan pada penelitian ini merujuk 
pada tujuan penelitian yaitu penggambaran yang komprehensip 
tentang strategi political marketing calon incumbent pada 
pemilukada di Provinsi Jabar tahun 2013. 
 Sejalan dengan hal di atas  Kirl dan Miler (1986)  
mendefenisikan bahwa penelitian kualitatif adalah tradisi tertentu 
tentang ilmu pengetahuan social yang secara fundamental tergantung 
pada pengamatan pada manusia dalam kawasannya sendiri dan 
berhubungan dengan orang-orang tersebut dalam bahasanya dan 
dalam peristilahannya.  
Pendekatan pada penelitian yang digunakan pada penelitian 
ini adalah pendekatan studi kasus. Metode studi kasus lazim 
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digunakan untuk memberikan penekanan pada spesifikasi untuk unit 
atau kasus yang diteliti. Studi kasus memusatkan pada hal-hal yang 
unik dan terjadi secara alamiah (tidak ada campur tangan peneliti) 
karena dianggap natural. Studi kasus dilakukan untuk melakukan 
penelitian secara terperinci mengenai sesuatu unit sosial selama 
kurun waktu tertentu. Dalam penelitian ini lebih mengkaji pada 
pertanyaan “how” dan “why”.  
Menurut Yin (1996:18) studi kasus adalah inkuiri empiris 
yang menyelidiki fenomena di dalam kehidupan konteks yang nyata, 
bilamana batas-batas antara fenomena dan konteks yang dipelajari 
tidak tampak dengan tegas dan bila multisumber bukti dibutuhkan. 
Studi kasus terutama dibutuhkan jika peneliti hanya memiliki sedikit 
peluang untuk mengontrol peristiwa yang akan dipelajari. Dalam 
studi kasus, peneliti membutuhkan beberapa instrument (tehnik) 
pengumpulan data mulai dari wawancara mendalam, observasi, 
dokumen-dokumen, hasil survey, rekaman, bukti-bukti fisik dan 
lain-lain. Karena pertanyaan penelitian di mulai dengan 
“bagaimana” dan “apa” maka strategi penelitian adalah 
eskploratoris. Dalam studi kasus, sesungguhnya jauh lebih 
merupakan satu-satunya strategi eksploratoris. Penelitian eksploratif 
adalah salah satu jenis penelitian sosial yang tujuannya untuk 
memberikan sedikit definisi atau penjelasan mengenai konsep atau 
pola yang digunakan dalam penelitian. Dalam penelitian ini, peneliti 
belum memiliki gambaran akan definisi atau konsep penelitian. 
220 
 
Peneliti akan mengajukan what untuk menggali informasi lebih jauh. 
Sifat dari penelitian ini adalah kreatif, fleksibel, terbuka, dan semua 
sumber dianggap penting sebagai sumber informasi. Tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk menjadikan topik baru lebih dikenal oleh 
masyarakat luas, memberikan gambaran dasar mengenai topik 
bahasan, menggeneralisasi gagasan dan mengembangkan teori yang 
bersifat tentatif, membuka kemungkinan akan diadakannya 
penelitian lanjutan terhadap topik yang dibahas, serta menentukan 
teknik dan arah yang akan digunakan dalam penelitian berikutnya. 
Eksploratoris berangkat dari beberapa rasional dan petunjuk, 
meskipun bisa jadi asumsi awalnya ternyata tidak terbukti. Tingkat 
rasional dan petunjuk yang sama ini juga harus menadasari studi 
kasus eksploratoris. 
Subjek Penelitian  
Subjek penelitian merupakan sasaran dari penelitian yang 
akan dilakukan oleh peneliti dimana subjek penelitian ini merupakan 
nara sumber yang akan diminta keterangannya sesuai dengan 
kebutuhan Peneliti. Oleh karena itu, peneliti mengarahkan subjek 
penelitian kepada para pelaku kampanye politik. Adapun tehnik 
yang digunakan dalam penentuan informannya yaitu tehnik 
purposive sampling yaitu pengambilan sampel secara sengaja, 
maksudnya penentuan sampelnya dilakukan secara acak tapi 
disesuaikan dengan kriteria yang ditetapkan peneliti. Oleh karena 
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Pemilukada ini sudah berlangsung, maka peneliti menetapkan subjek 
penelitian yaitu: 
1. Tim Pemenangan Aher-Deddy Mizwar 
2. Ketua Divisi Publikasi 
3. Kader Pendamping Masyarakat (GESIT) 
4. Akademisi 
5. Ketua divisi jaringan dan kampanye 
6. Masyarakat  
Teknik Pengumpulan Data 
 Tehnik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah dilakukan dengan cara: 
a. Observasi  
Kegiatan ini dilakukan berupa pengamatan dan pencatatan data 
langsung dilapangan sesuai dengan masalah penelitian. Untuk 
mendapatkan data awal yang diinginkan mengenai strategi political 
marketing yang dilakukan calon incumbent pada pemilukada 
gubernur jabar tahun 2013. Peneliti melakukan observasi dan 
kunjungan lapangan ke subjek penelitian. 
b. Wawancara  
Wawancara yang dilakukan peneliti bertujuan untuk memperoleh 
data atau informasi dari subjek penelitian. Kegiatan yang dilakukan 
dalam wawancara yaitu tatap muka langsung dengan subjek 
penelitian dan mengajukan pertanyaan-pertanyaan yang 
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berhubungan dengan penelitian. Kegiatan wawancara ini dilakukan 
kepada calon Incumbent, selain itu juga kepada Juru kampanye dari 
calon Incumbent dan wawancara kepada semua pihak yang terkait 
sebagai data pelengkap penelitian ini yaitu para pelaku media massa 
cetak maupun elektronik yang dimanfaatkan oleh kandidat  
Incumbent ini serta wawancara kepada masyarakat pemilih, yang 
terdiri dari pengamat politik, tokoh masyarakat, PNS, mahasiswa 
dan buruh, petani, anggota partai pengusung yang berfungsi sebagai 
data pelengkap serta untuk mengetahui kebenaran dari kegiatan 
kampanye yang dilakukan kandidat.Pada penelitian ini, peneliti 
melakukan wawancara informal dengan para subjek penelitian dan 
peneliti mempunyai pedoman wawancara tersendiri, dimana 
pertanyaan-pertanyaan pada kegiatan wawancara ini mencakup 
kegiatan Strategi Political Marketing yang dilakukan oleh calon 
Kandidat Incumbent, baik itu komunikasi organisasi atau juru 
kampanye kandidat, komunikasi tatap muka langsung yang 
dilakukan oleh kandidat kepada para pemilih maupun penggunaan 
media. Wawancara berguna untuk melengkapi data dari kegiatan 
observasi karena data wawancara membantu peneliti menjelaskan 
kegiatan serta alasan subjek penelitian melakukan kegiatan tertentu. 
c. Studi Kepustakaan 
Untuk menunjang penelitian ini dan untuk mendapatkan referensi 
yang berhubungan dengan penelitian ini akan dilakukan studi 
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kepustakaan dari penelitian sebelumnya, buku, media cetak dan juga 
media sosial sebagai bahan referensi pendukung penelitian ini. 
Rancangan Analisis data 
 Untuk merumuskan kebenaran ada kesimpulan data objektif 
atas keseluruhan hasil penelitian maka semua data yang telah 
terkumpul akan dianalisa deskriptif kualitatif dengan tehnik ini 
penulis akan membuat suatu analisa deskriptif menemukan jawaban 
atas permasalahan penelitian berdasarkan data kualitatif yang 
terkumpul. 
1. Reduksi 
reduksi adalah bagian dari proses analisis yaitu, bentuk analisis 
untuk mempertegas, memperpendek, membuat focus, membuang 
hal yang tidak penting, mengatur data, hingga dapat dibuat 
kesimpulan. Proses ini berlangsung terus sepanjang pelaksanaan 
penelitian, berupa singkatan, membuat kode memusatkan tema 
dan mebuat batasa persoalan 
2. Sajian Data 
Sajian data adalah susunan informasi yang memungkinkan dapat 
ditariknya suatu kesimpulan penelitian. Dengan melihat sajian 
data, penulis akan memahami apa yang terjadi serta memberikan 
peluang bagi penulis untuk mengerjakan sesuatu pada analisis 
aytau tindakan lain berdasarkan pemahamannya 
3. penarikan kesimpulan/verifikasi 
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kesimpulan penelitian kualitatif akan ditarik setelah proses 
pengumpulan data. Kesimpulan yang dibuat perlu diverifikasi 
dengan melihat, dan mempertanyakan kembali sambil meninjau 
secara sepintas pada catatan lapangan untuk memperoleh 
pemahaman yang lebih tepat. 
Interpretasi Data 
 Menurut lexi moleong dalam bukunya metode penelitian 
kualitatif, mengatakan bahwa kedudukan analisis data dipisahkan 
oleh penafsiran data. Dalam interpretasi data penulis menggunakan 
metode umpan balik. Setelah mendapatkan hasil, penulis 
menjelaskan makna dari hasil penafsiran dengan kerangka 
konseptual dan penafsiran data di lapangan. Data ditafsirkan menjadi 
kategori bermakna yang diformulasikan secara deskriptif 
Keabsahan Data 
 Dalam melaksanakan penelitian, suatu kesalahn mungkin 
bisa terjadi dari peneliti ataupun nara sumber. Untuk meminimalisasi 
kesalahan tersebut, maka peneliti mengadakan pengecekan kembali 
data hasil penelitian sebelum diproses dalam bentuk laporan. 
Pengecekan kembali dilakukan dengan menggunakan tehnik 
pemeriksaan keabsahan data, yaitu dengan pengecekan kredibilitas 
penelitian. Penelitian harus dipercaya oleh semua pembaca secara 
kritis dan dari sumber sebagai informan. Dalam hal ini digunakan 
tehnik Triangulasi (triangulation) yaitu  Menganalisis jawaban 
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subjek dengan meneliti kebenarannya dengan data empiris (sumber 
data lain yang tersedia), dengan cara membandingkan/mengecek 
ulang tingkat kepercayaan suatu informasi yang diperlukan dari 
sumber yang berbeda. Mathinson (1988) dalam Sugiyono (2010: 
241), mengemukakan bahwa “the value of triangulation lies in 
providing evidence – whether convergent, inconsistent, or 
contracdictory”. Teknik triangulasi ini akan lebih meningkatkan 
kekuatan data. Dalam penelitian ini, untuk mendapatkan validitas 
dan kredibilitas data peneliti melakukan triangulasi motede dan 
triangulasi sumber yakni peneliti akan membandingkan hasil analisis 
wawancara di dengan hasil observasi yang dilakukan serta 
dokumentasi yang ada jika menghasilkan data yang berbeda maka 
akan dilakukan diskusi yang lebih lanjut kepada sumber yang 
bersangkutan. 
Pembahasan Hasil Penelitian  
Political Marketing Sebagai Strategi Pemenangan Kandidat 
Perubahan politik di Indonesia selama sepuluh tahun terakhir 
ini sangatlah menakjubkan, yang sulit dicari padanannya dinegara 
manapun. Satu daswarsa ini terjadi sitem liberalisasi politik yang 
dicirikan melalui system multipartai, pemilihan presiden langsung, 
pemilihan kepala daerah secara langsung dan system suara 
terbanyak dalam pemilu legislatif. Ketidakpastian skenerio politik 
menjadi konsekuensi dari panggung politik yang membedakan 
Indonesia dengan masa kelam demokrasi di masa orde baru.  
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Kontestasi politik yang semakin keras ini kemudian akan 
menggiring aktor-aktor politik menyesuaikan diri pada persaingan 
strategi politik yang dijalankan sehingga akan meminggirkan actor-
aktor yang tergagap-gagap dalam menyesuaikan diri. Hanya politisi 
dengan kapasitas memadai dan piawai dalam strategi politik yang 
akan keluar dari setiap pertarungan politik, perlahan tapi pasti, tidak 
kan ada lagi ruang bagi politisi tradisional yang masih 
mengandalkan gaya politik lama dan awam prinsip-prinsip strategi 
politik modern. Kemengangn actor-aktor politik ditentukan oleh 
kualitas personal, momentum politik dan kecenderungan perilaku 
jenuh masyarakat akan gaya kepemimpinan seorang pemimpin 
politik tradisional serta tentu saja startegi cerdas yang dilakukan oleh 
tim sukses yang dituntut inovatif.  
 Politik itu tak ubahnya pemasaran, di mana konsep 
perencanan komunikasi mengenai “nilai tambah” dari rencana 
pemasaran keseluruhan dan proses evaluasi peranan strategi dari 
berbagai macam alat komunikasi pemasaran: advertising , direct 
marketing, interactive/internet marketing, sales promotion, 
publicity/public relation and personal selling.  Perpaduan sarana-
sarana tersebut secara keseluruhan dapat memberikan kejelasan, 
konsistensi, dan hasil komunikasi maksimum. Politik kemudian 
memanfaatkan seluruh aktivitas pemasaran dan promosi secara 
keseluruhan untk membentuk citra (image) kepada targetnya 
mengenai sesuatu atau seseorang. Terkait dnegan hal itu, kesuksekan 
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program politik ditentukan oleh kemampuan partai dan celeg untuk 
mementukan kombinasi alat (tools) yang tepat dari tehnik 
berkomunikasi dengan publik.  
 Disadari atau tidak disadari bahwa Tim pemenangan 
Pasangan Aher dan Deddy Mizwar menerapkan Strategi Politikal 
Marketing dengan tahapan komunikasi pra pemilihan sampai dengan 
KPU mengumumkan hasil resmi penetapan Aher dan Deddy Mizwar 
sebagai Gubernur Jawa Barat 2013-2018 kegiatan political 
marketing dengan menggunakan pendekatan  Push, Pass Dan Pull 
Marketing  yakni pemasaran melalui personal branding, pemasaran 
melalui penggalangan pemilih memanfaatkan ketokohan, serta 
pemasaran produk politik ke dalam sebuah media sehingga 
menjadikan pasangan kandidat menjadi pemenang dalam kontestasi 
politik. 
 Dalam wawancara penelitian yang dilakukan dengan 
informan yaitu bapak Abdul Hadi Wijaya mengatakan bahwa faktor 
varian penentu kemenangan pasangan Aher dan Deddy Mizwar 
sangat di bantu dengan kehadiran tim Polmark pimpinan eef 
saefullah yang notabene nya adalah orang dibalik kemenangan 
Jokowi-ahok di peilgub Jakarta lalu, adapun pak abdul hadi 
menjelaskan bahwa rencana kegiatan dan operasional dalam setiap 
gerakan tim pemenangan meliputikegiatan political marketing: 
1. Riset dan Pemetaan Pemilih 
2. Pengelolaan Produk Politik 
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3. kegiatan penggalangan Pemilih 
4. Penggalangan Media 
5. Penggalangan Tokoh, Organisasi dan Jaringan Berpengaruh 
6. Penyelenggaraan Sistem Pengamanan Suara 
 Yang semua proses itu dilakukan dengan tujuan bahwa 
pertama, mendiskusikan semua kekuatan potensi semua 
sumberdaya, peluang, hambatan, ancaman kerja pemenangan. Kedua 
bahwa tujuannya adalah menyusun rencana kegiatan dan rencana 
operasi pemenangan sesuai dengan bidang tugas masing-masing. 
Ketiga, mengintegrasikan semua rencana kegiatan dan rencana 
operasi pemenangan sesuai bidang tugas masing-masing, sehingga 
dapat menjadi acuan kerja bagi Tim pemenangan dan elemen 
pendukung lainnya. Selanjutnya diketahui juga bahwa startegi 
pemenangan dengan political marketing yang dijelaskan bahwa 
kegiatan political marketing itu meliputi kegiatan: Manajemen 
kandidat (partai pengusung, platform, rencana kebijakan dan janji 
kampanye, Strategi ( melalui media, melalui langsung ke calon 
pemilih, menggunakan tokoh, organisasi yang berpengaruh), 
Instrument ( melalui media: media luar ruang, media massa lokal, 
media massa nasional, social media,melalui langsung ke calon 
pemilih: temu muka langsung, relawan khusus/terlatih, jaringan non 
partai, jaringan partai, melalui tokoh: pimpinan partai politik, tokoh 




Sumber: Abdul Hadi Wijaya (ketua tim kampanye dan jaringan) disadur 
dari hasil pemetaan Tim Polmark Eef Saefullah 
 Strategi political marketing kandidat ditentukan oleh: 
Positioning (integritas), Differensiasi (Citra) dan Branding 
(identitas) yang didukung oleh mesin politik yaitu partai pendukung 
pasangan calon yang nanti akan merumuskan semua platform, 
rencana kebijakan dan janji kampanye yang akan disampaikan di 
depan khalayak. Strategi implementasinya yakni langsung 
menyampaikan personal branding ke pemilih atau yang dikenal 
dengan istilah Push Marketing yang maksudnya adalah melakukan 
atau mempersuasi seseorang dengan tatap muka langsung, berdialog 
langsung tentang apa yang kita punya dan apa yang akan kita 
tawarkan kepada pemilih sehingga apa yang kita inginkan dan apa 
yang menjadi pengharapan pemilih bisa langsung bersinggungan 
bisa dilakukan oleh kandidat yang bersangkutan, relawan khusus 
terlatih, jaringan non partai dan jaringan partai politik. Implementasi 
kegiatan strategi political berikutnya adalah Pass Marketing yaitu 
menggunakan tokoh-tokoh atau organisasi yang berpengaruh 
sehingga pemilih percaya dan yakain akan produk politik dan 
kebutuhan yang hendak diwujudkan bisa dilakukan oleh pimpinan 
partai politik, organisasi kelompok berpengaruh dan tokoh-tokoh 
berpengaruh. Implementasi strategi yang ketiga pada kegiatan 
political marketing adalah dengan mamnfaatkan kekuatan media 
yakni dikenal dengan istilah Pull Marketing, dengan memanfaatkan 
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media cetak maupun media elektronik, media luar ruang, media 
massa lokal, media massa nasional, media social/online, mobile 
system, televisi, dan radio.  
Hal yang sangat menarik disebutkan juga adanya faktor 
Chemsitry antara Ahmad Heryawan dan Deddy Mizwar, yaitu 
kecocokan peran, dan pribadi antar keduanya, ketika berdampingan 
saling melengkapi satu sama lainnya, elektablitas dan popularitasnya 
memang tinggi, Ahmad Heryawan merupakan gubernur dan sudah 
dikenal, dengan segudang prestasi yang diraih, sosok yang agamis 
dan orang baik, sedangkan Deddy Mizwar adalah seorang seniman 
senior, seorang budayawan yang sudah terkenal di masyarakat, 
sederet prestasi dalam dunia perfilm-an membuat terkenal 
dimasyarakat, sosok yang santun ini sangatlah pas jika di 
sandingkan dengan Ahmad Heryawan, seperti yang dikatakakan 
oleh ketua tim pemenangan pasangan Ahmad Heryawan dan Deddy 
Mizwar bahwa Jawa barat ini sangatlah luas maka diperlukan sosok 
yang sudah sangat dikenal luas di semua lapisan masayarakat maka 
Deddy Mizwarlah yang sangat cocok didampingkan dengan Ahmad 
Heryawan, selain itu juga bahwa untuk menandingi popularitas dari 
lawan politik pasangan ini yang juga sama-sama terkenal yaitu 
pasangan Rieke Diah Pitaloka Dan Teten Masduki serta Pasangan 
Dede Yusuf yang semuanya sangatlah dikenal oleh masyarakat, oleh 
karena itu dibutuhkan penyeimbang dalam persaingan itu maka 
muncullah nama Deddy Mizwar untuk berpasangan dengan Ahmad 
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Heryawan, selain itu juga kecocokan berdua ini adalah sama-sama 
took yang sangat agamis. 
 Kampanye politik yang digunakan oleh tim pemenangan 
Pasangan Ahmad Heryawan dan Deddy Mizwar merupakan kegiatan 
yang sering dilakukan oleh orang atau keelompok yang dilakukan 
pada kurun waktu tertentu yang memperoleh dan memperkuat 
dukungan dari pemilih atau masayrakat. Kampanye biasanya dibuat 
perencanaan terlebih dahulu. Dalam tim pemenangan Ahmada 
Heryawan dan Deddy Mizwar tidak jauh berbeda dengan kampanye-
kampanye pada umumnya, dimana dalam kampanye itu terdapat 
masa yang banyak kemudian di mobilisasi ke lapangan terbuka 
kemudian ada orator dan didukung dengan hiburan, tapi ada hal 
yang berbeda dari kampanye yang dilakukan oleh pasangan ini yakni 
kampanye simpatik, yakni kampanye yang dilakukan dengan 
manarik simpati dari masyarakat, serta mengahsilkan efek PR yang 
berkelanjutan, landasan dasarnya adalah bahwa bekerja untuk 
Indonesia, serta mengedepankan Personal Brand “ bekerja, bekarya 
dan berprestasi”, sedangkan pesan utamanya adalah melayani 
dengan karya dan kerja nyata, lanjutkan! Teruskan berprestasi”. 
Bentuk kongkrit dari kampanye simpatik itu adalah dengan 
melakukan kerja bakti (make over) secara massal dipimpin langsung 
oleh kandidat, kerja bakti bisa berupa pembenahan (renovasi), 
pembangunan sarana fasilitas umum dan atau milik warga tidak 
mampu. Bisa juga berupa bakti sosial, sunatan massal, pernikahan 
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masal, pengobatan gratis, operasi katarak. Sebagiaman dikatakan 
oleh Weber bahwa setiap tindakan manusia itu sangat bermakna, 
tindakan-tindakan yang dilakukan adalah disengaja, merupakan 
perilkaku subjektif yang bermakna yang ditujukan untuk 
memngaruhi orang lain. Tindakan pasangan Aher dan Deddy 
Mizwar jelas menunjukkan perilaku subjektif dalam upaya 
memengaruhi orang lain, tindakan itu disengaja untuk memengaruhi 
dan memotivasi tertentu, sehingga tindakan tersebut merupakan 
konsturksi sosial yang sengaja dilakukan atau diciptakan. Tujuannya 
adalah ingin dimaknai sebagai kandidat yang memiliki humanism 
yang tinggi, peduli terhadap dan sangat memperhatikan rakyat. 
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 Dalam kegiatan political marketing yang dilakukan tim 
pemenangan Aher dan Demiz memanfaatkan semua media, hal ini 
karena tujuannya adalah untuk membentuk dan membina opini, isu 
dan juga mempengaruhi pemilih pada pilgub. Kemudian juga bahwa 
media dapat mempengaruhi pembuatan keputusan seseorang dalam 
menetukan sikapnya, media-media yang digunakan adalah televisi, 
radio, surat kabar, media sosial, mobile system, internet. Semuanya 
dimanfaatkan oleh tim Aher dan Deddy Mizwar, bahkan mereka 
menggunakan media seperti layar tancap dan kompilasi lagu-lagu 
bertemakan pasangan kandidat untuk mempengaruhi alam bawah 
sadar masyarakat yang menujukkan bahwa sosok Deddy mizwar 
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adalah seniman dan budayawan yang sangat berprestasi. 
Sebagaimana kita ketahui bahwa bandung sangat dekat dengan 
Jakarta sehingga sangat memungkinkan untuk dicapai melalui 
media-media nasional, dalam surat kabar lokal misalnya selalu 
membicarakan keberhasilan-keberhasilan dari gubenur Aher dalam 
menjalankan pembangunan di jawa barat, dimana disebutkan oleh 
ketua tim Media bahwa selalu yang dikedepankan dalam 
pemberitaan atau meberikan pesan kepada masyarakat dengan 
prestasi-prestasi yang dicapai oleh Ahmad Heryawan selama 
menjabat Gubernur Jawa Barat. 
Media massa sangat beperan dalam political marketing, 
iklan-iklan politik, pemberitaan kandidat, prestasi yang dicapai, 
selalu dimunculkan ketika menjelang pilgub tujuannya adalah untuk 
melakukan branding (mempromosikan diri). Kandidat sangat 
memerlukan media, sebuah kegiatan yang kecil jika diliput media 
maka kegiatan itu akan booming dan diketahui oleh masyarakat 
sebalik juga kegiatan yang sangat besar namun tak diliput media 
maka kagiatan itu hanya diketahui oleh orang tertentu saja, makanya 
kandidat melalui tim pemenangan kampanyenya selalu membuka 
jaringan yang sebaik-baiknya dengan media baik lokal maupun 
nasional. 
Kegitan yang sangat signifikan dilakukan dalam political 
marketing dalam memperkenalkan kandidat adalah dengan langsung 
membawa atau kandidat bersentuhan kepada masyarakat, bagaimana 
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masayrakat langsung bisa melihat secara langsung calon yang akan 
mereka pilih, mendengarkan secara langsung apa yang menjadi 
program kerja dan kebijakan 5 tahun kedepan, masyarakat tidak 
hanya mengenal kandidat dari media massa atau dari tim kampanye 
saja tapi langsung bisa berkenalan pada kandidat. Pada pasangan 
Ahmad Heryawan dan Deddy Mizwar seperti yang disampikan oleh 
Ketua Tim Meda bahwa ada program-program yang menjadi 
prioritas pada saat kampanye yaitu Pendidikan,  bidang pendidikan 
ini akan berfokus dalam memastikan pelayanan pendidikan dasar 
dan menengah bagi seluruh rakyat Jawa Barat. Program-program 
seperti pendidikan gratis untuk SD, SMP dan SMA/SMK akan 
diterapkan secara masif untuk memastikan meningkatnya kualitas 
SDM di Jawa Barat. Kesehatan Bidang kesehatan ini akan berfokus 
dalam peningkatan taraf kesehatan serta memastikan akses 
layanannya tidak mengalami kendala di seluruh daerah di Jawa 
Barat. Ekonomi desa dan regional, dua fokus utama dalam ekonomi 
desa dan wilayah adalah penguatan ekonomi perdesaan dan inovasi 
dalam tata ruang. Iklim usaha dan investasi Jawa Barat yang maju 
dan kokoh ekonominya membutuhkan kualitas iklim yang kondusif 
dan kepastian hukum untuk kegiatan usaha. 
Strategi political marketing yang dilakukan tim pemenangan 
pasangan aher dan deddy mizwar dilakuakn melalui tokoh-tokoh 
partai politik dengan memanfaatkan jaringan partai dan ketokohan 
yang berpengaruh. Ketokohan menurut Aristoteles bahwa ketokohan 
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dapat disamakan dengan etos dimana merupakan hasil dari 
penggabungan anatra kredibilitas, atraksi dan kekuasaan. Orang-
orang akan menjatuhkan pilihannya kepada tokoh yang dianggap 
sebagai seseorang yang ideal. Dalam hal ini pasangan Aher dan 
Deddy Mizwar menggunakan tokoh-tokoh dari pimpinan partai 
politik serta pemimpin-pemimpin daerah yang menjabat sebagai 
walikota atau bupati di kabupaten-kabupaten tertentu yang 
merupakan komunikator politik, selain itu juga tim pemenangan aher 
dan demiz juga menggunakan tokoh-tokoh yang bepengaruh sperti 
artis dan seniman. 
 Kegiatan berikutnya adalah berhubungan dengan segmentasi 
pemilih yaitu pemetaan politik (Maving Politic) tanpa pemetaan 
politik maka apa yang kita lakukan akan terasa sia-sia karena 
pemetaan poltik sangat marujuk pada apa yang akan jadi sasaran 
kegiatan kita, penetapan target suara, penetapan lokasi prioritas 
untuk focus kerja pemenangan, penempatan relawan sehingga 
mampu melakukan kegiatan Direct Selling kepada pemilih, 
penempatan lokasi startegis untuk media luar ruang (baliho, 
spanduk, poster dll).   
Riset Pemetaan, Manajemen Produk, Penggalangan Pemilih, 
Penggalangan Media, Penggalangan Tokoh dan Organisasi, dan 
Sistem Pengamanan Suara adalah Sebuah Rangkaian 
Perencanaan Startegi Political Marketing Pasangan Ahmad 
Heryawan dan Deddy Mizwar Pada Pilgub 2013 
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Sebagaimana juga dikatakan oleh Bapak Ir Abdul Hadi 
Wijaya Msc ketika peneliti melakukan wawancara penelitian, Faktor 
penentu kemenangan Aher sangat dibantu oleh pihak ketiga yaitu 
konsultan politik polmark yang diempu oleh kang Eef Saefullah 
yang kredibilitasnya sudah teruji ketepatan dan analisa kampanye 
yang sangat baik sehingga mampu memberikan aplikasi secara 
langsung dilapangan, sehingga Tim Kampanye pasangan Aher 
sangat terbantu dengan kehadiran Tim Polmark ini, dalam hal ini 
juga disebutkan bahwa rangkaian perencanaan dalam pemasaran 
politik meliputi aspek-aspek sebagai berikut: 
1. Riset dan pemetaan 
2. Manajemen Produk 
3. Penggalangan Tokoh dan Organisasi 
4. penggalangan pemilih 
5. Penggalangan Media 
6. Sistem Pengamanan Suara 
Riset dan pemetaan. adalah dua kegiatan berbeda namun 
substansi nya adalah sama. Adapun hal-hal yang berkenaan dengan 
kegiatan Riset adalah Menyusun rencana operasional pengelolaan 
data (data management): data hasil Pilkada 2008, data Podes 2011, 
data hasil pemilu legislatif dan pilpres 2009, 2004, 1999, hasil 
Pilkada tingkat kabupaten/ kota. Menyusun rencana operasional 
manajemen database (tokoh, organisasi, jaringan, struktur partai 
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pengusung sampai tingkat kelurahan, database relawan terlatih, 
relawan partai, relawan non partai). Menyusun rencana pelaksanaan 
survey tracking. Menyusun struktur organisasi dan mekanisme kerja 
tim IT dan Pemetaan Politik. Menyusun rencana operasional 
pemanfaatan aplikasi GIS “Votemap” dalam pembuatan peta 
tematik, proyeksi suara per kecamatan, manajemen kampanye, dll. 
Pemetaan meliputi hal-hal sebagai berikut: Penetapan “Target 
Suara” berdasarkan riset/survei dan data penduduk/DPT untuk push 
political marketing (penggalangan pemilih langsung), pull political 
marketing (melalui media) dan pass political marketing (melalui 
tokoh dan organisasi/jaringan berpengaruh). Penetapan lokasi 
desa/kelurahan prioritas  untuk fokus kerja pemenangan dan 
penempatan Relawan guna penggalangan pemilih secara door to 
door. Penetapan lokasi roadshow Kandidat di daerah basis pemilih 
yang ditargetkan. Penempatan   media luar ruang (baliho, spanduk, 
poster, dll) 
 Manajemen Produk. Melingkupi langkah-langkah sebagia 
berikut: Analisa berbagai potensi, peluang, hambatan dan ancaman 
serta berbagai permasalahan umum di Jawa Barat atau secara khusus 
di wilayah tertentu dalam rangka menyusun Visi misi dan program 
kerja kandidat. Merumuskan tagline, tema dan pesan kampanye, 
dalam rangka menyusun strategi marketing communication bagi 
kandidat, partai pengusung, platform visi-misi dan janji kampanye 
serta Merumuskan desain logo dan konsep kreatif lainnya dalam 
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rangka menetapkan panduan konsep kreatif. Menyusun Rencana 
Operasional tim kreatif termasuk rencana kegiatan dan budget 
pemanfaatan multi media yang ada: media cetak, radio, TV, media 
luar ruang, social media, mobile, dll. Penempatan visi misi dan janji 
kampanye berdasarkan hasil analisa petensi, peluang, hambatan dan 
ancaman di wilayah Jawa Barat. Panduan konsep desain grafis untuk 
pembuatan berbagai atribut kampanye, merchandising dan media 
luar ruang. Penempatan Positioning kandidat dalam rangka identitas, 
citra dan integritas kandidatsebagai kandidat yang segar dan baru, 
inklusif-merah putih, bukan incumbent yang memanfaatkan  APBN 
dan fasilitas serta bersih. Penetapan target audiance dalam rangka 
penyebaran leaflet, booklet, atribut kampanye, merchandise, baliho, 
spanduk, poster, dll) 
 Penggalangan pemilih. Menyusun Rencana Operasional 
kegiatan penggalangan pemilih secara langsung termasuk 
menetapkan lokasi prioritas kerja pemenangan relawan, jumlah 
relawan yang diperlukan untuk mencapai target suara, kegiatan 
rekrutmen dan pelatihan relawan, dan pengorganisasian relawan. 
Menyusun rencana operasional kegiatan road show kandidiat di 
lokasi prioritas. Menyusun rencana operasional kegiatan event 
pemberdayaan pemilih dalam bidang ekonomi, pendidikan dan 
kesehatan. Menyusun strategi dan rencana kerja operasional 
pemanfaatan GIS khususnya untuk manajemen kampanye dan 
database relawan di setiap titik lokasi kerja pemenangan. Jadwal, 
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tema kampanye dan jenis event kegiatan roadshow kandidat 
berdasrkan kampanye KPUD. Panduan rekrutmen relawan (baik 
relawan terlatih, relawan partai dan relawan non partai) dalam 
pelaksanaan kegiatan Direct Selling kepada pemilih., Jadwal, silabus 
pelatihan relawan. Rencana operasional kegiatan event 
pemberdayaan pemilih dalam bidang ekonomi, pendidikan dan 
kesehatan. Rencana operasional kegiatanPenggalangan pemilih 
termasuk jadwal, struktur organisasi, kegiatan, output, target suara 
per kecamatan, atribut relawan, merchandise, leaflet atau tabloid, 
budget dll 
 Penggalangan media. Penyusunan jadwal media gathering, 
konperensi pers, liputan kegiatan kampanye kandidat, liputan 
seluruh kegiatan pemenangan, dll. Menyusun STRATEGI dan 
rencana operasional kegiatan pengumpulan, pengolahan dan 
pengelolaan database Media. Menyusun strategi penggalangan 
media, media monitoring, counter issues, media communication dan 
media relations. Menyusun database opinion leaders, penulis kolom, 
pengamat politik, dll dalam rangka melakukan komunikasi secara 
efektif mengenai program kerja dan figur kandidat. Rencana 
operasional media center, termasuk struktur organisasi, mekanisme 
kerja, jadwal konperensi pers, jadwal media gathering, media 
monitoring system, dan media communication. Rencana operasional 
pengolahan dan pengelolaan DATABASE  insan media dan 
perusahaan baik media cetak, radio, TV, media massa lokal, media 
241 
 
massa nasional, media online, tokoh opinion leader, mobile 
handphone.  
 Penggalangan tokoh, jaringan dan organisasi. Menyusun 
Rencana Operasional termasuk rencana kegiatan dan budget 
penggalangan tokoh, organisasi dan jaringan yang berpengaruh. 
Menyusun rencana kegiatan pengumpulan, pengolahan dan 
pengelolaan database tokoh, organisasi dan jaringan berpengaruh 
baik melalui data di dinas kesbangpol Jabar dan seluruh 
kabupaten/kota. Menyusun panduan analisa tokoh, organisasi dan 
jaringan prioritas yang perlu digalang. Menetapkan jadwal 
silaturahim kandidat. Penetapan tokoh, organisasi dan jaringan 
prioritas berdasarkan hasil analisa potensi suara, ketokohan, jumlah 
massa, di wilayah Jawa Barat. Rencana operasional penggalangan 
tokoh organisasi dan jaringan yang berisi target suara, struktur 
organisasi, rencana kegiatan, dan budget. Database  pimpinan partai 
politik, ulama, tokoh masyarakat, budayawan, akademisi, organisasi 
& kelompok berpengaruh, organisasi yang berpengaruh, kelompok 
tani, buruh, nelayan, kelompok swadaya masyarakat, LSM, dll 
 Sistem Pengamanan suara. Analisa berbagai potensi, 
peluang, hambatan dan ancaman serta berbagai permasalahan umum 
dalam pelaksanaan pemungutan suara, pengorganisasian saksi dan 
pengamanan suara. Menyusun strategi dan rencana operasional 
pemungutan suara, termasuk struktru organisasi, alur kegiatan, 
rekrutmen, pelatihan dan pengorganisasian saksi, pengamanan suara, 
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termasuk rencana kegiatan dan budgetnya. Menyusun rencana 
kegiatan Quick Real Count dan media gathering dalam rangka 
pengamanan suara. Menyusun kerangka acuan rekrutmen, pelatihan 
dan pengorganisasia saksi. Menyusun panduan pengumpulan dan 
pengelolaan database saksi di TPS, PPS, PPK, KPUD Kab/Kota dan 
KPUD Jawa Barat. Rencana pelaksanaan Quick Real Count dan 
media gathering. Tersusunnya panduan dan manual sistem 
pengamanan suara pemilukada Jabar 2013. Kerangka acuan 
rekrutmen dan pelatihan saksi.  
Gerakan Silaturahmi merupakan Gerakan Penjaringan 
Aspirasi Masyarakat  
 Gerakan silaturahmi merupakan gerakan khas dari PKS 
sudah ada sejak jaman partai keadilan, tehnisnya adalah kader-kader 
ini bergerak langsung memasarkan pasangan calon, program kerja 
yang akan di bawa ke berbagai macam lapisan masyarakat. Karena 
sifatnya silaturhmi maka gerakan ini langsung mengunjungi 
masayarakat, kader langsung datang door to door dari satu rumah ke 
rumah yang lain memperkenalkan barangkali ada yang belum kenal 
dengan pasangan yang diusung, kendatitpun Ahmad Heryawan 
adalah seorang yang Incumbent,  karena selama ini masyarakat 
belum seluruhnya begitu mengenal secara 100% sosok aher, 
masyararakat juga sangat sulit membedakan figuritas, ini walikota, 
gubernur dan presiden sehingga diperlukan gerakan yang menyentuh 
masyarakat dengan melalui gerakan silaturahmi. 
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Gerakan silaturahmi dilakukan karena tidak mungkin 
kampanye tatap muka langsung dilakukan oleh Pasangan Kandidat 
Aher dan Demiz sehingga diperlukan perpanjangan tangan dari para 
relawan dan kader parti dalam mempromosikan Ahmad Heryawan 
dan Deddy Mizwar sebagai kandidat yang layak memimpin jawa 
barat Selain itu juga kita ketahui bersama bahwa jawa barat 
sangatlah luas sehingga media tidak akan menjangkau sepenuhnya 
lapisan masyarakat makan diperlukanlah gerakan yang masiv ini. 
Karena Sosok Ahmad Heryawan ini adalah incumbent, jadi kegiatan 
ini hanya menegaskan kepada masyarakat tentang program apa saja 
yang sudah dilakukan, dan program apa yang belum dikerjakan. 
Gerakan silaturahmi ini sebenarnya tidak hanya dilakukan ketika 
menjelang kampanye saja namun dilakukan sudah sejak kader PKS 
berada ditengah masyarakat, kader PKS beranggapan bahwa ada dua 
hal yang menyebabkan orang memilih kandidat yaitu keterikatan 
akan materi dan keterikatan personal. Hal yang dilakukan relawan 
dan kader PKS adalah dengan keterikatan personal dimana diketahui 
bahwa kader-kader PKS sangat berperan dalam masyarakat, selalu 
menjaga hubungan baik dengan masyarakat mulai dari pembinaan 
majelis taklim, group pengajian, imam, tokoh agama, da’i dan 
lainnya. Sehingga mereka tidak perlu lagi mengkampanyekan 
pasangan Aher dan Deddy mizmwar secara terbuka melainkan 
secara personal dilingkungan sekitar masyrakat dengan dibekali 
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seperti stiker, brosur saja sudah sangat cukup bagi kader gerakan 
silaturahmi ini.  
Gerakan silaturahmi ini mendapatkan pelatihan sebelum 
terjun kelapngan, apa saja yang perlu disiapkan, bagaimana 
menghadapi masayrakat yang tidak mau menerima kedatangan 
mereka. Setiap Depera (dewan pimpinan ranting) PKS menujuk satu 
coordinator dalam menjalankan gerakan ini, semua kader dari 
lapisan masyrakat langsung bersentuhan kepada masyarakat, kader 
dan relawan beranggapan bahwa bersilaturahmi dengan orang 
merupakan dakwan dan sebuah kebaikan maka tidak ada salahnya 
jika melakukan kunjungan kerumah-rumah untuk menjaring aspirasi 
masyarakat. Membangun consensus merupakan bentuk dari seni 
berkompromi. Seorang kader, aktivis atau relawan harus memiliki 
kemampuan untuk melakukan hal ini. Suasana dialogis dalam 
komunikasi interaksional berjalan dalam proses gerakan silaturahmi 
ini sehingga penjaringan aspirasi masyarakat sangat mudah 
diketahui oleh kader partai dan relawan Tim pemenangan Ahmad 
Heryawan dan Deddy Mizwar. 
Dari semua rangkaian strategi yang digunakan Tim 
Pemenangan Ahmad Heryawan dan Deddy Mizwar dapat dikaitkan 
dengan teori konstruksi realitas sosial dimana individu akan 
melakukan interpretasi dan bertindak menurut kategori konseptual 
yang ada dalam pikirannya sesuai dengan relitas yang terlihat. 
Dalam hal ini masyarakat Jawa Barat sebagai pemilih akan 
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melakukan interpretasi terhadap Visi, Misi, Program kerja yang akan 
dilaksanakan dengan mempertimbangkan informasi tentang apa saja 
yang akan dilakukan sesuai dengan realitas yang Nampak kemudian 
akan membuat keputusan memilih atau sebaliknya. Terjadinya 
dialeltika dalam masyarakat, Berger dan Luckman (bungin, 2006: 
291) proses dialektika ini meliputi eksternalisasi, objektivasi dan 
internalisasi dan sisebut sebagai sebuah momen. Ekternalisasi, pada 
proses ini Tim pemenangan Ahmad Heryawan akan melakukan 
proses eksternalisasi dirinya dan mengekspresikan diri ditengah-
tengah masyarakat Jawa Barat lewat Program kerja dan prestasi 
yang sudah dicapai oleh Ahmad Heryawan dan Deddy Mizwar. 
Dengan demikian Tim pemenangan akan diri mereka dari citra 
pasangan yang diusungnya. Objektivasi, hasil yang akan didapat 
setelah melakukan ekternalisasi, hal ini pada akhirnya akan 
menghasilkan sebuah realitas objektif yang bisa dihadapi manusia 
sebagai suatu faktisitas yang berada diluar manusia itu. Dari 
kegiatan objektivasi ini. Pada kegiatan ini apa yang menjadi 
program kerja, visi dan misi, serta prestasi yang sudah diraih oleh 
Ahmad Heryawan sebagai Gubernur sebelumnya akan melahirkan 
dukungan dan membentuk citra di masyarakat tadi merupakan 
bentuk objektivasi sebagai hasil eksternalisasi yang ada. 
Internalisasi, penyerapan kembali dunia objektif ke dalaam 
kesadaran yang sedemikian rupa sehingga subjektif individu akan 
dipengaruhi oleh struktru dunia sosial. Segala bentuk dunia luar 
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akan diterima sebagai sebuah gejala realitas di luar kesadaran dan 
sebagai sebuah gejala internal akan kesadaran. Dari proses 
internalisasi inilah manusia menjadi hasil dari masyarakat. Dari 
proses internalisasi ini tim pemenangan melihat masyarakat Jawa 
Barat melalui objektif dinilai sebagai sebuah bentuk realitas 
kesadaran, dan dari proses internalisasi inilah bentuk dukungan 
kepada Pasangan Kandidat Aher dan Deddy Mizwar menjadi sikap 
politik yang ditunjukkan oleh masyarakat Jawa Barat. Sikap politik 
ini tidak terjadi secara alamiah melainkan melalui proses konstruksi 
seperti yang telah dilakukan oleh Tim Pemenangan melalui political 
marketing dari pasanagn Aher dan Deddy Mizwar tersebut. Hasilnya 
adalah mengahantarkan pasangan ini meraih kemenangan pada 
Pemilihan Kepala daerah gubernur dan wakil Gubernur Provinsi 
Jawa Barat Pada Tahun 2013. 
Model Strategi Political Marketing Pasangan Kandidat Ahmad 
Heryawan dan Deddy Mizwar pada Pemilihan Kepala Daerah 
Jawa Barat Tahun 2013 
 Berdasarkan kajian literatur dan hasil penelitian, strategi 
komunikasi politik yang digunakan pasangan Ahmad Heryawan dan 
Deddy Mizwar dalam memenangkan Pilgub Jawa Barat tahun 2013 
melalui proses political marketing yakni melalui tahapan manajemen 
kandidat, strategi yang digunakan tim pemenangan, instrument yang 
digunakan, pemetaan pemilih.  
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 Keseluruhan proses ini merupakan strategi political 
marketing yang digunakan oleh tim pemenangan. Proses political 
marketing ini dilakukan oleh tim pemenangan pasangan kandidat 
Aher dan Deddy Mizwar untuk memenangkan pilgub tahun 2013. 
Tim pemenngan yang dalam hal ini menerapkan sebuah strategi 
political marketing untuk memenangkan pertarungan di pilgub Jawa 
Barat tahun 2013. Dalam proses pemenangan yang dilakukan oleh 
tim Ahmad Heryawan dan Deddy Mizwar meliputi tiga hal besar 
yaitu, pass, push dan pull. Menggunakan media dalam 
mempromosikan calon, melalkukan tatap muka langsung kepada 
calon pemilih dan menggunakan tokoh yang berpengaruh atau 
organisasi yang berpengaruh. Hal ini dimaksudkan untuk 
memperkenalkan keberhasilan yang sudah dicapai oleh pasangan 
Ahmad Heryawan dan Deddy Mizwar. 
 Political marketing kemudian menjadi langkah strategi dalam 
mempengaruhi masyarakat Jawa Barat untuk menentukan 
pilihannya. Dalam masyarakat terdapat pengaruh realitas sosial yang 
tampak yang kemudian menghasilkan sebuah pemahaman yang akan 
menentukan pilihannya. Konstruksi realitas sosial ini dipengaruhi 
oleh prestasi yang telah dilakukan oleh Ahmad Heryawan serta 
popularitas dari Deddy Mizwar melalui program kerja yang 
ditawarkan yang selanjutnya menyebabkan masyarakat membuat 
sebuah keputusan akhir lewat pemilihan dan hasilnya menunjukkan 
bahwa pasangan Kandidat Ahmad Heryawan dan Deddy Mizwar 
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memperoleh kemenangan dalam pilgub Jawa Barat 2013 dan 
berhasil menjabat Gubernur dan Wakil Gubenur. Keseluruhan dari 
kegiatan yang dilakukan merupakan strategi dari komunikasi politik 
yang dijalankan oleh Tim pemenangan adalah sebah strategi 
komunikasi politik karena telah melewati langkah-langkah yang 
strategi dan bertujuan mencapai kemenangan dalam pilgub Jawa 
Barat 2013. Berikut adalah model political marketing pemenangan 
pasangan kandidat Ahmad Heryawan dan Deddy Mizwar pada 









Gambar 1. Model Strategi Politicl Marketing Pasangan Ahmad 
Heryawan dan Deddy Mizwar pada Penilukada Jawa Barat 2013 
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